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INTRODUCCIÓN 
 
as redes sociales se han convertido en un elemento indispensable de 
la vida cotidiana de la sociedad. Actualmente aplicaciones como Fa-
cebook, Twitter, Instagram y YouTube, entre muchas otras, ocupan 
lugar privilegiado en los dispositivos inteligentes y portátiles del ciudadano 
para convertirse en un lugar donde interactuar y estar cada vez más horas 
al día. No obstante y más allá de su función como canal para relacionarnos 
con nuestros semejantes, estos medios sociales han revolucionado el 
mundo dándole al individuo un poder que hasta la fecha nunca había te-
nido. 
Periodísticamente hablando, gracias a las redes sociales, cualquiera tiene la 
posibilidad de ser medio y fuente de información, de poder ser un altavoz a 
través del que difundir los hechos. Basta con escribir, tomar imágenes o 
grabar vídeos para inmediatamente subirlas a cualquiera de las aplicacio-
nes previamente citadas. A pesar de las ventajas, ante tal cantidad de fuen-
tes, en ocasiones se hace complicado no solamente seleccionar informacio-
nes de calidad sino distinguir la veracidad de la mentira y la manipulación. 
El periodista, en este contexto, debe realizar su trabajo destacando de entre 
tal maraña de información siendo más importante que nunca su profesio-
nalidad. 
La política es otro ámbito especialmente afectado por las redes sociales. 
Como veremos en esta obra, los candidatos utilizan estas herramientas para 
lanzar sus mensajes electorales. Al mismo tiempo, nunca antes sus votantes 
habían tenido tanta facilidad de interactuar con ellos. La política actual ha 
llegado a un punto en el que es incomprensible sin estos medios sociales. 
Muy similar a lo que ocurre en el mundo del espectáculo donde las estrellas 
y artistas ya no son inalcanzables, siendo más fácil el acercamiento para los 
fans. 
La fama también es un factor muy ligado a las redes sociales. YouTube e 
Instagram son un caldo de cultivo para que cualquiera que se ponga delante 
de una cámara pueda convertirse en youtuber e influencer capaces de afec-
tar a las decisiones de millones de usuarios que simplemente sigan un perfil 
en estas plataformas. Eso sumado a la monetización obtenida por cada pu-
blicación hacen que ambas lleguen a verse como dos profesiones laborales.  
La presente obra pretende reflejar la relevancia que tienen las redes sociales 
en la actualidad sin importar el ámbito desde el que se estudie. Feminismo, 
L
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política, periodismo, religión, cultura, consumo e incluso la propia investi-
gación son espectros desde los que se observan la influencia que tienen es-
tas herramientas y cómo se han visto afectadas por su aparición. 
Para ello, se recogen en este manuscrito las investigaciones realizadas por 
quince investigadores españoles y portugueses quienes además de realizar 
una extensa revisión bibliográfica han aplicado metodologías tanto cuanti-
tativas como cualitativas para alcanzar sus objetivos planteados y arrojar 
luz sobre unos temas tan relevantes como desconocidos desde el punto de 
vista científico. 
En el primer capítulo, Laura Manzano-Zambruno, de la Universidad de Se-
villa, cuestiona si el #MeToo es un movimiento feminista, planteándose al 
mismo tiempo definir en qué consisten los movimientos sociales. Para ello 
se apuesta por un análisis del discurso realizado sobre el reportaje “Person 
of the Year” 2017, escrito por Stephanie Zacharek, Eliana Dockterman y Ha-
ley Sweetland Edwards, que la revista TIME dedicó a las “Silence Breakers”, 
aquellas mujeres que alzaron la voz contra el acoso en el contexto del #Me-
Too. Tras su estudio, se concluye que si bien se busca representar a todas 
las mujeres que hubiesen sufrido acoso sexual, el discurso se ha orientado 
en la defensa de una parte muy concreta del grupo social de las mujeres, el 
de las más privilegiadas. Esto sumado al hecho de que el 'adversario' del 
artículo sean hombres concretos, que además son también muy poderosos 
y reconocidos, dificulta generar reflexiones que ayuden a desvelar la natu-
raleza estructural de las violencias contra las mujeres. Estas razones, por lo 
tanto, llevan a la autora a argumentar que el #MeToo no es un movimiento. 
El uso que realizan las artistas flamencas de las redes sociales es el objeto 
de estudio que el investigador de la Universidad de Cádiz, Rafael Cano Te-
norio, refleja en el segundo capítulo. En concreto se estudia la comunica-
ción digital que cinco artistas -Eva Yerbabuena, India Martínez, Marina, 
Niña Pastori y Sara Baras- realizan a través de Twitter. Seleccionadas por 
su repercusión mediática y su dilatada carrera profesional, la investigación 
científica se ha basado en un análisis de contenido, prestándose especial 
atención al tipo de publicaciones que estas flamencas españolas difunden, 
si se trata de contenidos musicales, contenidos periodísticos, acciones de 
marketing o ejercen de relaciones públicas. Al margen de la importancia de 
Twitter como herramienta de comunicación y marketing, la investigación 
demuestra que las cuentas oficiales de las artistas flamencas en esta red so-
cial se usan con mayor frecuencia y profesionalidad que sus homólogos 
masculinos, predominando la emisión de contenidos de temática musical 
generándose al mismo tiempo publicaciones que guardan relación con la 
vida personal de las artistas. 
El investigador de la Universidad de Sevilla, Guillermo Paredes-Otero, en 
el tercer capítulo analiza el uso que se realiza de YouTube para informar 
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sobre el sector de los videojuegos por parte de su prensa especializada. Tras 
repasar la importancia de las redes sociales en la profesión periodística y la 
historia del periodismo especializado en ocio interactivo, el objetivo de este 
estudio consiste en analizar cómo tres de los medios digitales más longevos 
y especializados en este sector de entretenimiento -Meristation, Vandal y 
Hobby Consolas- usan dicha red social. Calificado como un estudio descrip-
tivo, la metodología se basa en un análisis de contenido centrado en los ví-
deos subidos a YouTube por parte de dichos medios, teniendo en cuenta 
aspectos como la duración, el tipo de vídeo, la temática, el tipo de lenguaje 
empleado, el perfil del periodista que ofrece la información y la exclusividad 
del contenido. Las conclusiones revelan que, a la hora de informar del sec-
tor de entretenimiento audiovisual más lucrativo en España, los medios es-
pecializados utilizan YouTube para informar de novedades y próximos lan-
zamientos al mercado realizando vídeos con un lenguaje coloquial y espe-
cializado, demostrando ser un ejemplo de unión entre el formato tradicio-
nal audiovisual y el formato característico del ocio interactivo así como de 
las posibilidades que ofrece esta red social. 
Periodismo y redes sociales vuelven a darse la mano en el cuarto capítulo 
con la investigación realizada por Aline Grupillo Chagas, de la Universidad 
de Beira Interior, con un estudio sobre la autoridad periodística en la tele-
visión brasileña. En un país donde editores y productores buscan en la red 
imágenes y vídeos tomados por usuarios de a pie sin relación con el proceso 
comunicativo y con la finalidad de ilustrar los aspectos dramáticos de los 
acontecimientos sobre los que se informan, surge la necesidad de reflexio-
nar sobre quién es el autor de las noticias emitidas. Con el objetivo de iden-
tificar de qué manera las páginas que se crean en Facebook obligan a los 
periodistas en Brasil a modificar sus informaciones y viéndose cada vez más 
difusa la línea entre el periodismo profesional y el periodismo ciudadano, 
la autora propone una investigación empírica y entrevistas en profundidad 
realizadas a integrantes de ambos grupos de emisores. Los resultados obte-
nidos sirven para entender que las informaciones provenientes al margen 
de los periodistas sirven para rellenar el vacío informativo existente en los 
medios a la hora de cubrir los sucesos de violencia, obligando a los profe-
sionales de la información a consultar diariamente estas páginas en Face-
book y adaptarse a esta nueva forma de comunicación. 
La red social YouTube también es objeto de estudio en el quinto capítulo 
desde un punto de vista religioso. Los investigadores de la Universidad Téc-
nica Particular de Loja, Lilia Carpio Jiménez, Patricio Barrazueta y Andrea 
Sinche, han analizado los mensajes que emiten tres youtubers católicos - 
Daniel Pajuelo Vázquez, Padre Reginaldo Manzotti y Lizzie Estrella Reezay- 
y si éstos fomentan los valores de la religión. Para ello han realizado un es-
tudio exploratorio y un análisis de contenido de índole cualitativa sobre los 
dos vídeos que más visitas tenían entre los meses de octubre y diciembre de 
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2018 de cada youtuber. Los resultados demuestran que los profesionales de 
la fe han pasado del púlpito a las redes para, sin embargo, comunicar pre-
feriblemente valores humanos más que religiosos. 
En el capítulo sexto, Concepción Torres Begines, de la Universidad de Sevi-
lla, profundiza en el género twiller (thriller en Twitter) y cómo los autores 
literarios se sirven de esta red social para sus creaciones literarias. En con-
creto se observan las propuestas derivadas del fenómeno Elige tu propia 
aventura y ejemplos de entretenimiento (@VotaAventura), educación 
(@enclaveRAE) y concienciación y visibilización (@MujerExcluida y 
@realaliado1) y surgidas en esta red social. Cuatro perfiles que son ejem-
plos de tuiteratura y que se han analizado de manera pormenorizada para 
llegar a la conclusión, tal y como expone la autora, de que esta fórmula per-
mite fomentar la lectura entre los usuarios y captar nuevos lectores a través 
de la importancia de las redes sociales a la hora de compartir contenidos y 
tener una influencia directa sobre el producto. 
Por su parte, el product placement ha evolucionado del cine, pasando por 
la televisión, videojuegos y diversos formatos hasta las redes sociales. Una 
evolución que se ha producido en todos los niveles en España menos en el 
legislativo dando lugar a mensajes más creativos y naturales. Estas son dos 
de las conclusiones a las que han llegado Alicia Martín García y Juan Salva-
dor Victoria Más, investigadores de la Universidad de Málaga, en su afán 
por identificar y analizar la evolución de esta técnica publicitaria y cómo se 
ha adaptado e integrado en las redes sociales en el capítulo séptimo. A tra-
vés del análisis de contenido realizado a diversas series y películas visuali-
zadas - Défilé de 8e Batallion de los Hermanos Lumiere, Age of consent, 
Alma en suplicio, Sucedió una noche, Rebelde sin causa, ET, Ruta 66, El 
Santo, Médico de Familia y Sexo en Nueva York-, comparándose los dife-
rentes usos de la técnica, y una entrevista en profundidad a Alejandro Uzie-
lli, socio fundador de Ford Global Brand Entertainment, ambos investiga-
dores han podido reconstruir la historia del product placement. 
El papel de las redes sociales en el ámbito político tiene cabida en este libro 
por partida doble. La investigadora de la Universidad de Sevilla, Amparo 
Girón Sellés, relaciona en el capítulo octavo el poder y la propaganda polí-
tica con Twitter marcándose como objetivo aportar luz sobre los mensajes 
y las acciones vistas en esta red social como una herramienta de propaganda 
más bajo el aspecto de una intención de cercanía con el ciudadano con el 
que aparentemente interactúan. En concreto se han investigado los tweets 
emitidos por los líderes de los partidos políticos españoles, Pablo Casado y 
Pedro Sánchez, Partido Popular (PP) y Partido Social Obrero Español 
(PSOE) respectivamente, durante el mes de febrero de 2019. A través de un 
análisis de contenido donde se han tenido en cuenta aspectos como hash-
tags, cantidad de Me Gusta, Retweets, uso de hipervínculos e interacciones, 
se concluye afirmando que las redes sociales son motores de cambio social 
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y propaganda, llegándose a manipular los mensajes para manejar la opi-
nión pública a través del lenguaje y las palabras claves buscando incluso la 
creación de alarma social. 
Juan Carlos Figuereo Benítez hace lo propio en el capítulo noveno centrán-
dose en la figura de Donald Trump. El autor de la Universidad de Sevilla 
ahonda en el valor que tiene Twitter como herramienta de comunicación 
política en la actualidad e investiga las publicaciones que el candidato re-
publicano a la presidencia de los Estados Unidos realizó los diez días ante-
riores y posteriores a ser elegido presidente. Habiendo repasado anteceden-
tes de comunicación política 2.0 y las prácticas del ex presidente Barack 
Obama, el análisis de contenido realizado sobre los tweets de la cuenta ofi-
cial de Donald Trump muestra cómo su discurso varía una vez gana las elec-
ciones pero siempre adopta una actitud desafiante. Asimismo el estudio 
destaca que, a pesar de las posibilidades que tiene Twitter de poder llevar a 
cabo estrategias más vistosas y atrayentes, Trump no hizo gala de ellas de-
bido a la cantidad de seguidores que de por sí mismo tiene. 
El décimo capítulo analiza la importancia de las redes sociales en materia 
de investigación. Su autora, Isabel María Sanz Caballero, de la Universidad 
de Extremadura, busca acercar al investigador las diferentes redes científi-
cas con la finalidad de poder ser utilizadas como herramienta de difusión y 
colaboración de resultados. La evolución de la web y el repaso en profundi-
dad de los conceptos de cibermetría y altmetría preceden a una recopilación 
de redes sociales científicas y diversas herramientas propias de la web 2.0 
para difundir la investigación. Tener perfil en dichas redes sociales permi-
ten mejorar el impacto de sus trabajos además de potenciar su visibilidad. 
El último capítulo se centra en la figura en la figura de los influencers y la 
repercusión que tienen en el consumo a través de Instagram. Sergio Luque, 
del Centro San Isidoro (adscrito a la Universidad Pablo de Olavide), repasa 
la amplia variedad de variantes que componen el catálogo de influencers y 
los efectos en los usuarios hasta el punto de convertirlos en consumidores 
de diversa índole. En este contexto se ha buscado conocer cuáles son las 
estrategias de comunicación digitales llevadas a cabo por los influencers en 
Instagram para dirigirse a los seguidores. Los perfiles femeninos dedicados 
a la moda (Aida Doménech, Alexandra Pereira y María Pombo), a la belleza 
(María Turiel, Judith Jado y Sara Sabaté) y a la gastronomía (Delicious 
Martha, Laura Ponts y El Comidista) se someten a un análisis compuesto 
por las variables de estudio del contenido patrocinado que contienen, los 
comentarios que han recibido, qué formato se utiliza y la difusión a través 
de sus hashtags. El autor llega a la conclusión de que este estudio sirve para 
destacar el poder que tienen los influencers en la falsa libertad de decisión 
sus seguidores, ambos dentro de un paradigma comunicativo en el que los 
procesos y dinámicas de consumo también han cambiado con el desarrollo 
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y consolidación de las redes sociales como modelos de información, difu-
sión de contenidos y plataformas. 
En definitiva, Investigar las redes sociales. Un acercamiento interdis-
ciplinar reúne en once capítulos diversas propuestas metodológicas y lí-
neas de trabajo con las redes sociales como factor común. Mi agradeci-
miento personal a cada uno de los autores por el trabajo realizado y hacer 
posible que este manuscrito sea una realidad. Cabe esperar que estos tra-
bajos realizados permitan entender los efectos de estas herramientas digi-
tales, cada vez más utilizadas pero igualmente incomprendidas. 
 
Guillermo Paredes-Otero 
Universidad de Sevilla 
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CAPÍTULO I 
¿ES EL #METOO UN MOVIMIENTO? UNA 
REVISIÓN SOBRE EL CONCEPTO “MOVIMIENTO 
SOCIAL” Y SU RELACIÓN CON 
LAS REDES SOCIALES 
Laura Manzano Zambruno 
Universidad de Sevilla, España 
Resumen 
El hashtag #MeToo apareció en Twitter el 15 de octubre de 2017 en un tuit de la actriz Alyssa 
Milano que invitaba a compartir públicamente experiencias de acoso. El detonante estalló diez 
días antes con la publicación de un reportaje del New York Times que señalaba que Harvey 
Weinstein, productor de Hollywood, llevaba años acosando y abusando sexualmente de muje-
res trabajadoras de la industria. Tras haberse cumplido su primer aniversario, cabe pregun-
tarse si es posible referirse a él como un “movimiento” —denominación que una amplia canti-
dad de medios le han atribuido— y, en la medida de lo posible, describir su impacto y sus 
logros; siendo ésta una forma de reflexionar acerca de la relación entre los movimientos socia-
les —concretamente el feminista— y las redes sociales. 
Esta investigación se propone una única pregunta: “¿Es el #MeToo un movimiento?” y se 
marca como objetivos definir los términos “movimientos sociales” y “nuevos movimientos so-
ciales”, para después determinar las características concretas de este fenómeno y confrontar 
ambas conceptualizaciones. 
El Análisis del Discurso (AD) es el método empleado para explorar el reportaje que la revista 
TIME dedicó a las “SilenceBreakers” —las mujeres que alzaron la voz contra el acoso en rela-
ción con el #MeToo— con el fin de caracterizar el #MeToo. 
Palabras clave 
MeToo, Redes sociales, Movimientos sociales, Feminismo, Feminismo mediático. 
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1. Introducción 
El hashtag #MeToo1, promovido por la actriz Alyssa Milano, nació el 15 de 
octubre de 2017 para animar a que las mujeres denunciasen públicamente 
sus experiencias de acoso en el contexto del llamado caso Weinstein, cuyo 
inicio se sitúa el 5 de octubre con la publicación de un reportaje en el que el 
New York Times relataba los múltiples casos de acoso sexual en los que 
Harvey Weinstein, productor de Hollywood, estaba envuelto. Aunque la 
idea inicial era incluir a todas las mujeres, en la práctica las más visibles 
han sido, sin duda, las famosas (Zarkov y Davis, 2018, p. 5). 
Se ha convertido en un recurso común referirse al #MeToo como un movi-
miento social, de modo que resulta interesante investigar si esta denomina-
ción, tan común en los medios de comunicación, es acertada o no. Para ello, 
este trabajo se propone hacer una revisión teórica de los conceptos “movi-
mientos sociales” y “nuevos movimientos sociales” (NMS), y analizar el re-
portaje “Person of the Year” 2017 que la revista TIME dedicó a las “Silence 
Breakers”, aquellas mujeres que en el contexto del #MeToo denunciaron el 
acoso sexual al que habían estado sometidas, a quienes TIME corona como 
“the voices that launched a movement”2. A través de un Análisis del Dis-
curso (AD) de este reportaje, se sustraen las características del #MeToo, 
que se comparan con las de los movimientos sociales y los NMS. 
2. Sobre los movimientos sociales y los nuevos movimientos so-
ciales: una revisión conceptual 
Un movimiento social es “un actor colectivo movilizador que, con cierta 
continuidad y sobre las bases de una alta integración simbólica y una escasa 
especificación de su papel, persigue una meta consistente en llevar a cabo, 
evitar o anular cambios sociales fundamentales”, recurriendo a distintas 
formas de organización y acción (Raschke, 1994, p. 124). Nace por la ausen-
cia de respuesta institucional a los problemas que se plantean (p. 126), de 
ahí que se constituya como un contrapoder que huye del control de esas 
instituciones (Castells, 2015, p.30,31). La acción se emprende contra un ad-
versario concreto, que bien puede ser concreto —un grupo social o una ins-
titución— o encarnarse en una noción abstracta (Touraine, 2006, p. 262). 
Los cambios que persigue cada movimiento social afectan a elementos sig-
nificativos y relevantes del orden social en el que se sitúa (Raschke, 1994, 
p. 125), de hecho, buscan modificar “la dirección social de la historicidad en 
una colectividad concreta” (Touraine, 2006, p. 255), es decir, construir 
 
1El #MeToo original fue impulsado por la activista feminista negra TaranaBurke en 2006, 
que no ha gozado de la misma cobertura mediática. Pretendía crear cohesión entre las muje-
res afroamericanas supervivientes de violencias sexuales (Mendes et al, 2018, p.236). 
2Traducción propia: “las voces que iniciaron un movimiento”. 
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“otra sociedad” (p. 258). Es por esto que van más allá de la opinión y de la 
intención e interpelan a la acción (p. 262), es decir, “los movimientos socia-
les no son solamente 'de otro pensar', sino más aún ‘de otro actuar’” (Ras-
chke, 1994, p. 126). Cada movimiento actúa sobre su realidad presente, pero 
no es sólo defensivo, sino que “prepara también el porvenir, porque hace 
estallar las contradicciones del orden social y destruir las barreras impues-
tas por el interés particular” (Touraine, 2006, p. 256), conducido por la 
“utopía con la cual se identifica con la opción de combate a la historicidad 
de ella misma” (p. 275). Las formas de promover la transformación social 
rara vez son violentas, pero incluyen la ocupación de espacios públicos y 
otras estrategias distanciadas de la institucionalidad como método de pre-
sión a las autoridades públicas y privadas (Castells, 2015, p. 246), que su-
ponen “conductas socialmente conflictivas” (Touraine, 2006, p. 258). Es 
precisamente esa voluntad de acción la que vertebra al movimiento social 
que, al producirse en los márgenes, está sometido a una precariedad que 
combate permaneciendo continuamente activo para mostrar “que un mo-
vimiento aún se mueve” (Raschke, 1994, p. 124). De hecho, la organización 
no es lo decisivo, pero sí importante para coordinar y garantizar, precisa-
mente, su continuidad (p. 132). 
El estímulo inicial que invita a conformar un movimiento es siempre emo-
cional, siendo el miedo y el entusiasmo sus principales motores (Castells, 
2015, p. 34). El proceso de identificación colectiva que se genera durante 
este momento en el que se comparten temores e ilusiones hace posible la 
creación de un “nosotros” que satisface la dimensión simbólica del movi-
miento social: 
Esa conciencia de pertenencia común se desarrolla sobre la base de una 
diferenciación entre aquellos que están ‘a favor’ y los que están ‘en contra’. 
Se manifiesta, entre otras formas, en la moda (...), los modales, el lenguaje, 
los hábitos y los símbolos políticos. (Raschke, 1994, p. 124) 
Precisamente la tensión entre partidarios y opositores “tiene el potencial de 
consolidar y fortalecer a los primeros al reafirmarles en su propósito y con-
vicción” (Guibernau, 2017, p. 183), de hecho, es común que las personas se 
identifiquen y refuercen aquella parte de sí mismas que es más atacada 
(Maalouf, 1999, p. 38). El sentimiento de pertenencia, es decir, la “transi-
ción del ‘yo’ al ‘nosotros’” acentúa la dimensión política de la identidad co-
lectiva (Guibernau, 2017, p. 48) y, gracias a ella, es posible pasar a la acción; 
es más “la acción colectiva es sólo la manifestación o la consecuencia de la 
construcción de una identidad colectiva previa” (Candón Mena, 2011, p. 
59). 
Todo ello se combina con una ideología guía que contribuye a impulsar la 
acción y a elaborar un proyecto (Castells, 2015, p. 36). La definición de su 
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meta es una tarea que le acompaña durante toda su existencia, pues se en-
cuentra en búsqueda y aprendizaje constante (Raschke, 1994, p. 125). A pe-
sar de que el sujeto político de cada movimiento es uno determinado, “el 
conflicto con el adversario no debe estar especificado; éste debe ser un pro-
blema social que concierna al conjunto de la sociedad” (Touraine, 2006, p. 
262). Así, en el movimiento feminista el sujeto son las mujeres, pero su 
meta interpela a la totalidad social. 
A priori, pudiera parecer que la idiosincrasia de los movimientos sociales 
contemporáneos queda bien recogida en esta caracterización. En realidad, 
la noción de nuevos movimientos sociales (NMS) incorpora importantes 
matices, empezando por la ruptura con la concepción marxista, que los con-
sidera una manifestación de la lucha de clases, tal y como se evidencia en el 
movimiento obrero. Los NMS relegan la clase social a un segundo lugar y 
son más afines a categorías sociales como la edad, el sexo o la etnicidad, 
centrándose en valores postmateriales tales como la identidad o el estilo de 
vida (Candón Mena, 2011, pp. 49-51). Esto no significa que las causas que 
propulsaban al movimiento obrero sean caducas, pues “siguen siendo cen-
trales en los conflictos modernos (…) así como la lectura económica de mu-
chas de las temáticas novedosas” (p. 62). Tampoco quiere decir que lo único 
relevante sea lo identitario, cultural y postmaterialista; de hecho, decan-
tarse por esta definición supondría caer en la trampa de destacar la novedad 
más que la realidad general de los movimientos (p. 63). 
A nivel organizativo, los NMS encajan dentro de las dinámicas de la socie-
dad red descrita por Castells, constituyéndose como un nodo más, formado 
a partir de la cooperación resultante de compartir códigos y valores (2009, 
p. 46). Consecuencia de ello es la dispersión del poder que conlleva una es-
tructura descentralizada, lo que a su vez supone una ventaja porque abre 
las posibilidades de participación y permite reconfigurarse para evitar la 
represión, reduciendo su vulnerabilidad (Castells, 2015, p. 242). 
3. Sobre los movimientos sociales y las redes sociales 
La irrupción de las redes sociales ha influido poderosamente en los proce-
sos de transformación social, considerando que la principal tecnología de la 
sociedad actual es, precisamente, la referente a la comunicación, “que se 
relaciona con la esencia de la especificidad de la especie humana: la comu-
nicación consciente y significativa” (Castells, 2009, p. 50). Se habla de un 
“cambio de paradigma en la forma de movilizar” (Cárcar Benito, 2015, p. 
135) que ha favorecido la participación de nuevos actores desligados de los 
grupos de poder (Castells, 2009, p. 48). El espacio urbano parece haberse 
fusionado con el ciberespacio, generando un lugar de incesante interacción 
(Castells, 2015, pp. 31- 32) que hace reinterpretar la cotidianidad en clave 
de hibridación, a mitad de camino entre lo virtual y lo físico (Castells, 2009, 
p. 105). Se generan nuevas formas de sociabilidad en las que cada individuo 
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puede estructurar su mundo en función de sus preferencias y modificarlo a 
voluntad (p. 170). Esta “cibersociedad” convierte a su ciudadanía en crea-
dora de la vida social y generadora de canales de información (Cárcar Be-
nito, 2015, p. 132). 
Se ha reforzado la atemporalidad y la inmediatez, de modo que cada cual 
puede escoger cuando atiende a la conversación, diluyéndose la linealidad 
del tiempo y dando lugar a aquello que Castells llama “espacio de flujos” 
(2009, p. 62-64). Otro rasgo que no debe pasar desapercibido es el alcance 
masivo de los mensajes que hace posible hablar de una “autocomunicación 
de masas” en la que el emisor construye el mensaje con autonomía y decide 
a quién lo dirige a través de lógicas horizontales e interactivas, flujo que 
resulta difícil vigilar y controlar por parte de los grupos tradicionales de po-
der (Castells, 2009, p. 108; Castells, 2015, p. 28). Este funcionamiento es-
timula cierto control sobre los propios contenidos por parte de los movi-
mientos sociales, sin atentar contra su carácter participativo (Cárcar Be-
nito, 2015, p.133-134). 
Las redes sociales han posibilitado que los movimientos sociales dependan 
menos de los medios convencionales (Rucht, 2013, p. 256), ya que es a tra-
vés de ellas donde se produce principalmente la coordinación y la interac-
ción, siendo el entorno por el que a día de hoy se divulgan sus acciones y 
convocatorias (Castells, 2015, p. 31; Henríquez Ayala, 2011, p. 33). De he-
cho, Gerbaudo destaca su importancia a la hora de de mantener una rela-
ción entre la actividad física y virtual del movimiento (2012, p. 103). Dicho 
de otro modo, son responsables de la choreography of assembly, es decir, 
de garantizar la construcción del espacio público en el que se producirá la 
ocupación física de un grupo a priori disperso (Gerbaudo, 2012, p. 5). Esta-
ría de acuerdo con ello Castells, quien afirma que lo acontecido en Face-
book, Twitter, Instagram u otras no puede desligarse de la acción pública, 
ya que la categoría de “movimiento social” se gana mediante la ocupación 
de lugares físicos o de manifestaciones (2015, p. 242). La tecnología es una 
facilitadora, pero no es suficiente para garantizar la transformación social 
(Castells, 2009, p. 49). Cabe recordar que las revoluciones sociales se han 
celebrado a lo largo de la historia sin mediar hashtags ni retuits, sólo a tra-
vés del boca a boca y de canales precarios como los panfletos, de modo que 
se demuestra que son posibles sin Internet. (Rucht, 2013, p. 262) 
“Los movimientos sociales ya existían antes de internet”, asegura Serrano, 
“el error sería que eso produjera la fascinación tecnológica por la cual equi-
paremos informarnos e informar con movilizarnos y participar” (2013, 
p.163). La opresión y la injusticia tienen consecuencias fuera de las panta-
llas, de modo que es esencial que la vida en Internet trascienda al plano 
social (Serrano, 2013, p. 164) porque sin esa correspondencia la magia que 
se le presupone no se hará efectiva (Gerbaudo, 2012, p. 131). Es un error 
evaluar el éxito de un movimiento social o de una convocatoria concreta por 
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su actividad en las redes sociales, hay que hacer un seguimiento a la res-
puesta que recibe en el plano de la realidad social (Henríquez Ayala, 2011, 
p. 38). Aquello que se ha venido llamando clic activismo ha hecho evidente 
que el entusiasmo que puebla las redes sociales, inundadas de me gustas, 
es difícil de trasladar de igual manera a las calles (Henríquez Ayala, 2011, 
p. 39). Añadiría Serrano que propugnar “ese ideario a golpe de teclado” es 
irrelevante para el sistema si se queda anclado en esa fase (2013, p. 165). 
A la necesidad de conciliar el plano físico y el virtual, se le añaden otras 
dificultades referentes al acceso a Internet y a la capacidad de conciencia-
ción de las redes sociales. Si bien es cierto que Internet está cada vez más 
asentado, es igualmente relevante que sigue habiendo millones de personas 
sin acceso a él, ya sea porque no poseen la infraestructura necesaria (Hen-
ríquez Ayala, 2011, p. 37) o porque, por cuestiones de clase social, etnia o 
edad, no disponen de los conocimientos para manejar las potencialidades 
digitales (Schuster, 2013, p. 9-11). En términos de concienciación, resulta 
difícil involucrar a personas sin interés en política o que, sencillamente, no 
se identifican como activistas (Rucht, 2013, p. 260). 
4. Sobre el feminismo como movimiento social 
Se entiende el feminismo “como teoría crítica de la sociedad”, en el sentido 
de que “desmonta la visión establecida, patriarcal, de la realidad” (de Mi-
guel, 2015, p. 29). Representa al grupo social de las mujeres, cuyas expe-
riencias, a pesar de diversas por la interacción del género con otras catego-
rías —clase social, etnia, orientación sexual, etc.—, guardan la semejanza de 
compartir una “historia de opresión” que las persigue por el mero hecho de 
ser mujeres (de Miguel, 2015, p. 30-31). Su adversario es el patriarcado, “un 
sistema de organización social en el que los puestos clave de poder (político, 
económico, religioso y militar) se encuentran, exclusiva o mayoritaria-
mente, en manos de varones” (Puleo, 2006), y su objetivo último es “dise-
ñar y modelar la nueva sociedad de individuos liberada de la carga abruma-
dora de los géneros” (Amorós, 1991, p. 139- 140), ya que “una sociedad igua-
litaria no produciría la marca de género” (de Miguel, 2015, p. 231). El femi-
nismo argumenta que sistema sexo-género es “la constitución social de la 
diferencia sexual entre varones y mujeres”, es decir, la traducción de unas 
características biológicas —hembra, macho— en unas sociales —mujer, 
hombre— cuya categorización no es igualitaria, sino que establece una “je-
rarquización de los géneros” (de Miguel, 2015, p. 232). Resultado de esta 
jerarquía es el reparto asimétrico del poder, que vincula el dominio de los 
hombres y la opresión de las mujeres, “plasmados en relaciones y formas 
sociales, en concepciones del mundo, normas y lenguajes, en instituciones, 
y en determinadas opciones de vida para los protagonistas” (Lagarde, 2005, 
p. 91). 
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Históricamente, el feminismo ha funcionado al margen de la instituciona-
lidad, ocupando el espacio público a través de manifestaciones y concentra-
ciones, y ha sabido mantener su continuidad. Según Valcárcel (2001), se 
pueden distinguir tres “olas” o momentos históricos del feminismo: la pri-
mera durante la Revolución Francesa; la segunda a finales del siglo XIX, 
con las reivindicaciones del derecho al voto y a la educación para las muje-
res; y la tercera en los años 70, centrada en pulir las discriminaciones jurí-
dicas a las mujeres. El feminismo es un movimiento social con más de tres 
siglos de recorrido. A lo largo de ese periodo, ha generado diverso contenido 
simbólico que ha afianzado el sentimiento de pertenencia por tener la ca-
pacidad de expresar vivencias compartidas por el común de las mujeres. Un 
ejemplo de ello es este lema: 
lo personal es político (…) quiere expresar que las decisiones que toman 
las mujeres sobre sus vidas personales, como cargar con las responsabili-
dades domésticas, no son fruto de su libre elección y de sus negociaciones 
como pareja sino de un sistema de poder, es decir, político, que no les deja 
más opción porque ellos ‘no van a cambiar’. (de Miguel, 2015, p. 31). 
Ciertamente, a día de hoy el movimiento feminista se enfrenta a una impor-
tante fragmentación debido a la multiplicidad de experiencias que suceden 
en el grupo social, experiencias a las que no se responde de la misma forma 
con el resultado de que se privilegian unas sobre otras: “It soon became ap-
parentt hattreating women as a group united in its victimization by patriar-
chy was biased by too narrow a focus on the experiences and perspectives 
of women from more privileged social groups”3 (Baca Zinn et al, 2016, p. 
172). Baca Zinn, Hondagneu-Sotelo y Messner insisten en lo absurdo que 
era para las mujeres negras que vivieron la ola feminista de los años 70 tra-
tar el trabajo asalariado como liberación, cuando ellas llevaban teniéndolo 
desde hace ya más de una generación (2016, p. 172). 
Esta apreciación sobre la existencia de un feminismo hegemónico no es ba-
ladí, pues a la hora de analizar su relación con las redes sociales es necesario 
diferenciar entre la parte del movimiento que goza de una mayor visibilidad 
y la que, por el contrario, se ve obligada a enfrentar obstáculos adicionales 
al género “mujer” como son la etnia, la clase social o la orientación sexual 
cuando no coinciden con la blanca, la media-alta o la heterosexualidad. La 
finalidad es asentar una base teórica que permita cuestionar el #MeToo no 
sólo como movimiento social, sino como espacio de representación de estos 
“otros” feminismos, incluyendo esta intención en el objetivo de caracterizar 
el #MeToo. 
 
3Traducción propia: “Pronto se hizo visible que tratar a las mujeres como un grupo unido en 
su victimización por el patriarcado estaba sesgado por un enfoque demasiado reducido de las 
experiencias y las perspectivas de mujeres de los grupos sociales más privilegiados”. 
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5. Sobre el feminismo y las redes sociales 
Las redes sociales han demostrado ser un canal útil para el feminismo en lo 
referente a aumentar la conciencia de sus usuarias y usuarios (Sill et al, 
2016, p. 943). De hecho, Keller, Mendes y Ringrose  concluyen, gracias a 
una serie de entrevistas, que éstas son un buen entorno para familiarizarse 
con la terminología feminista (Keller et al, 2018, p. 24). Otro dato intere-
sante de este mismo estudio es que las mujeres que entrevistaron recono-
cieron haber empezado a identificarse como feministas gracias a sus expe-
riencias con las redes sociales (Keller et al, 2018, p. 29). Vitis y Gilmour 
refuerzan la percepción de las redes como aliadas del feminismo al relatar 
cómo las mujeres están utilizándolas como forma de responder al acoso 
(2017, p. 339). 
El análisis que Khoja-Moolji hizo del hashtag #BringBackOurGirls4 apunta 
a que una campaña como ésta, producida tras el secuestro en 2014 de tres-
cientas estudiantes en Chibok (Nigeria), sirvió para presionar al gobierno 
nigeriano y estadounidense para que tomase cartas en el asunto (2015, p. 
1). Se atribuye a los hashtags no sólo la posibilidad de crear bloques políti-
cos de presión, sino de conformar redes de apoyo y solidaridad para arropar 
a las supervivientes de violencias sexuales que comparten sus experiencias 
(Mendes et al, 2018, p. 238). La importancia de los hashtags ha tomado 
cuerpo a través del hashtag feminism, que se refiere a estas manifestacio-
nes del movimiento social en las redes digitales. Baer asegura que el 
hashtag feminism “highlights the interplay of the individual and the collec-
tive”5 (2016, p. 29). Esta expresión del feminismo no es tanto una nueva ola 
como una forma de seguir problematizando ciertos supuestos, tales como 
la dimensión hegemónica del movimiento (Rodino-Colocino, 2014, p. 1113). 
Parece que el espacio digital genera mayor sensación de seguridad que el 
físico para conversar sobre feminismo (Mendes et al, 2018, p. 243). 
No obstante, el digital no es un entorno exento de desigualdad y violencia. 
“La agresión online en contra de la mujer parece aumentar considerable-
mente cuando esta se encuentra involucrada o defiende públicamente pro-
yectos feministas”, explican Crosas Remón y Medina-Bravo (2019, p. 54). 
En su investigación sobre “ciberviolencia antifeminista” en comentarios de 
YouTube, estas autoras concluyeron que el humor y el sarcasmo se convier-
ten herramientas para desacreditar a la mujer que habla sobre feminismo, 
y que existe un alto porcentaje de ignorancia sobre el objetivo del movi-
miento, al que se considera una búsqueda de la supremacía femenina 
(p.67). 
 
4Traducción propia: “Traigan de vuelta a nuestras chicas”. 
5Traducción propia: “destaca la interacción de lo individual y lo colectivo”. 
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Otro problema es que las redes sociales contribuyen a simplificar profun-
damente circunstancias complejas: “hashtag feminism around #Bring-
BackOurGirls creates equivalence between remarkably different groups—
BokoHaram, Al-Qaeda, the Taliban—as if the causes of their actions were 
singularly the result of extremist interpretations of Islam”6 (Khoja-Moolji, 
2015, p. 2). En 280 caracteres es prácticamente imposible desmontar plan-
teamientos asentados como el mito de la libre elección, pero en ese mismo 
espacio si hay margen suficiente para desarrollar un argumento cómplice 
con lo establecido (de Miguel, 2015, p. 340). Por ello, Khoja-Moolji asegura 
que el hashtag feminism no está capacitado para albergar discursos com-
plejos, sino para aprovechar discursos que ya están en circulación (2015, p. 
2-3). 
Es precisamente esto lo que han destacado algunas autoras que se han apro-
ximado al #MeToo, al que acusan de individualizar el conflicto del acoso 
sexual, recurso típico del discurso mayoritario, en lugar de alumbrar la na-
turaleza estructural de las violencias contra las mujeres (Pipyrou, 2018, p. 
417). El hashtag se ha centrado más en dirigir el foco al acosador o al viola-
dor que en indicar que la posición de poder que éstos han asumido es un 
denominador común de la cultura en la que se han educado (Pipyrou, 2018, 
p. 416). Esta decisión resulta preocupante si se tiene en cuenta que, en este 
caso, victimario y víctima son ambos de fama mundial por el estatus que les 
ofrece Hollywood, obviando la cuestión de que situaciones como ésas se 
producen a diario en la vida de mujeres que no gozan de los mismos privi-
legios (Zarkov y Davis, 2018, p. 6). La visibilidad y la exposición no son si-
nónimos de solución al problema de la violencia sexual (Zarkov y Davis, 
2018, p. 6), con el añadido de que no está claro cómo estas reivindicaciones 
online pueden ayudar a cambiar las persistentes diferencias estructurales 
entre hombres y mujeres (Hearn, 2018, p. 232-233). Igualmente, Pipyrou 
señala que la venganza contra los abusadores llevada a cabo en las redes 
genera la impresión de justicia y acaba sustituyendo al verdadero proceso 
judicial:  “It is true that shaming can discourage potential offenders, but it 
can also have wholly undesirable effects that lead to escalating violence and 
vendettas”7 (2018, p. 416). 
 
6Traducción propia: “el hashtag feminism alrededor de #BringBackOurGirls crea una equiva-
lencia entre grupos marcadamente distintos —BokoHaram, Al-Qaeda, los talibanes— como si 
la causa de sus acción fueran únicamente resultado de interpretaciones extremistas del Islam”. 
7Traducción propia: “Es cierto que el hecho de avergonzar puede desalentar a potenciales 
delincuentes, pero también puede tener efectos completamente indeseables que dirijan a un 
aumento de la violencia y las venganzas”. 
— 25 — 
6. Objetivos generales y específicos 
Se plantea una única pregunta de investigación, “¿es el #MeToo un movi-
miento?”, a la que se aspira a responder contrastando las características del 
#MeToo con las de los movimientos sociales y los NMS. Por lo tanto, dicha 
pregunta orienta la investigación hacia dos objetivos: definir los términos 
“movimientos sociales” y “NMS”, y caracterizar el #MeToo para después 
confrontar ambas conceptualizaciones. 
Completada la introducción teórica, se puede afirmar que el primer objetivo 
de definir los movimientos sociales y los NMS queda resuelto. A continua-
ción se expone el método a través del cual se sustraen los rasgos distintivos 
del #MeToo para proceder al cumplimiento del segundo objetivo. 
7. Método 
El Análisis del Discurso (AD) es el método empleado para explorar el repor-
taje “Person of the Year” 2017, escrito por Stephanie Zacharek, Eliana Do-
ckterman y Haley Sweetland Edwards, que la revista TIME dedicó a las “Si-
lence Breakers”, aquellas mujeres que alzaron la voz contra el acoso en el 
contexto del #MeToo. El objetivo es caracterizar este hashtag y reflexionar 
a posteriori si se puede considerar un movimiento social. La ventaja que 
ofrece el AD es que se adentra en los significados implícitos, aquellos que 
se entienden sin que hayan sido expresamente manifestados en el texto gra-
cias a que “están relacionados con las creencias subyacentes” (van Dijk, 
2003b, p. 155). Es por esto que van Dijk define a los discursos “como ice-
bergs, que sólo expresan unos cuantos significados (proposiciones) y de los 
cuales se podría presuponer mucha más información” (van Dijk, 2003a, p. 
36). 
Se entiende el “discurso” como una forma de uso del lenguaje en el que re-
sulta esencial quién lo utiliza, cómo, por qué y en qué momento (van Dijk, 
2000, p. 22). Para analizar el discurso, se deben tener en cuenta las propie-
dades del texto, pero también el contexto, es decir, “las otras características 
de la situación social o del suceso de comunicación que pueden influir sobre 
el texto o la conversación” (van Dijk, 2000, p. 24). 
Grosso modo, se puede centrar la atención en dos niveles: uno micro, que 
se acerca a la dimensión gramática y lingüística del texto, y otro macro, que 
estudia los temas y los sentidos globales del discurso que definen su cohe-
rencia, resumiendo sus significados (van Dijk, 2000, p. 32-34). En este 
caso, el AD se ajusta al nivel macro, pues el objetivo es localizar las propo-
siciones que hace el reportaje de TIME sobre el #MeToo. Las proposiciones 
son “unidades de significado que tradicionalmente se han definido como 
significados que expresan un ‘pensamiento completo’, o en filosofía, aquello 
que puede ser verdadero o falso” (van Dijk, 2003a, p. 25). 
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En este caso, el discurso que se analiza es el que elabora TIME en su repor-
taje “Person of the Year” 2017, cuyo contexto es el #MeToo, es decir, un 
momento en el que el debate acerca del acoso sexual ha alcanzado cierta 
notoriedad y simpatía social. Más concretamente, se debe considerar que el 
#MeToo activa las conversaciones sobre la utilidad de las redes sociales 
para el feminismo e incluso sobre la autonomía de las primeras con respecto 
al segundo. Las proposiciones que se buscan en este texto están directa-
mente sustraídas de las características de los movimientos sociales y los 
NMS expuestas en el marco teórico. A partir de estas, se ha elaborado un 
cuestionario con el que interrogar al reportaje para así determinar si se 
puede considerar al #MeToo un movimiento social o no: 
• ¿A quiénes representa? 
 Cada movimiento social representa las demandas e 
inconformidades de un colectivo social. 
• ¿Cuál es su motivación emocional? 
 Los movimientos sociales nacen por un motivo emocional, 
generalmente el miedo o el entusiasmo. 
• ¿Cuál es su adversario? 
 Los movimientos sociales declaran un adversario al que enfrentarse, 
el cual puede ser concreto y  referirse a una persona o a una 
institución, o ser abstracto y dirigirse, por ejemplo, a un sistema de 
creencias, como sucede con el feminismo que se marca como 
enemigo al patriarcado. 
• ¿Cuáles son sus objetivos y su proyecto de futuro? 
 Si bien el origen de los movimientos sociales es emocional, debe 
concretar paulatinamente objetivos y proyectos de futuro para 
hacer operativa su lucha. Éstos pueden variar a lo largo del tiempo 
y, de hecho, están en permanente revisión y discusión. 
• ¿Cuáles son sus estrategias de actuación? 
 Las estrategias de actuación de los movimientos sociales incluyen 
prácticas al margen de la institucionalidad, como la ocupación del 
espacio público a través de concentraciones o manifestaciones. 
• ¿Con qué continuidad se desarrolla? 
 Para ser considerado un movimiento social, debe desarrollarse con 
cierta continuidad. 
• ¿Qué contenido simbólico propone? 
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 El hecho de que los movimientos sociales representen a un grupo 
social hace necesario desarrollar un contenido simbólico que 
genere sensación de pertenencia. 
• ¿Hay valores postmaterialistas? 
 La definición de los NMS incluye la incorporación de valores 
postmateriales tales como la identidad. 
 
Una vez definida la ficha del AD, se procede a buscar en el texto las propo-
siciones que respondan a estas preguntas para posteriormente comprobar 
si encajan con las descripciones aquí proporcionadas. 
8. Resultados y discusión 
8.1. ¿A quiénes representa? 
El reportaje “Person of the Year” 2017 está compuesto de fragmentos de 
entrevistas y testimonios de mujeres que han sufrido acoso sexual en su en-
torno laboral. A priori, se puede entender que existe una intención por parte 
de TIME de ser inclusiva y relatar experiencias diversas, con el fin de cons-
tatar que el #MeToo representa al grupo social de las mujeres. No obstante, 
si se profundiza más en sus planteamientos, se comprueba que, a pesar de 
que 12 de las 25 mujeres que aparecen son desconocidas, el protagonismo 
discursivo descansa indudablemente sobre las 9 mujeres celebrities que 
forman parte del reportaje. “Today the most visible #MeToowomen are 
powerful: rich and famous celebrities, well known TV personalities, jour-
nalists, and members of political elites”8, aseguran Zarkov y Davis (2018, p. 
5). 
“When a movie star says #MeToo, it becomes easier to believe the cook 
who's been quietly enduring for years”9, se asegura en el reportaje(Zacharek 
et al, 2017).Como se puede observar, la propia TIME atribuye mayor credi-
bilidad a las voces de las celebrities, asegurando que “se hace más fácil 
creer” su testimonio, que el de las mujeres de a pie que denuncian sus ex-
periencias como víctimas de acoso. Esta brecha de visibilidad entre mujeres 
desconocidas y famosas es la que lleva a afirmar que el #MeToo, lejos de 
representar al grupo social de las mujeres en su conjunto, representa úni-
camente a las mujeres privilegiadas. 
 
8Traducción propia: “A día de hoy las mujeres más visibles del #MeToo son poderosas: ce-
lebrities ricas y famosas, personalidades conocidas de televisión, periodistas y miembros de 
las élites políticas”. 
9Traducción propia: “Cuando una estrella de cine dice #MeToo, se hace más fácil creer lo 
que han tenido que soportar silenciosamente durante años”. 
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8.2. ¿Cuál es su motivación emocional? 
Las motivaciones emocionales que dinamitan el #MeToo son la solidaridad, 
expresada igualmente con otras palabras como “amor” o “unidad”; la rabia, 
también manifestada como “furia” o “enfado”; y el miedo, encarnado ade-
más por la “intimidación” y la “soledad”. 
8.3. ¿Cuál es su adversario? 
En este caso, no se percibe, como sucede en el movimiento feminista, una 
dimensión abstracta del adversario. No se habla de “patriarcado” o de na-
turaleza estructural del acoso sexual. El enemigo se desglosa en hombres en 
particular que tienen en común que son poderosos e influyentes y que, ade-
más, tienen una relación laboral con las mujeres a quienes acosan, normal-
mente de jefe-empleada. Esto desvela una característica del #MeToo, el he-
cho de circunscribirse al ámbito de trabajo. 
8.4. ¿Cuáles son sus objetivos y su proyecto de futuro? 
Se pueden inferir dos objetivos: crear conciencia y solidaridad sobre el 
acoso sexual y laboral que sufren las mujeres en general, aunque en el re-
portaje el protagonismo sólo recaiga sobre las celebrities; y denunciar pú-
blicamente a los perpetradores del acoso. A estos se les puede añadir otro: 
“‘We're trying to build something that's good for consumers and treats em-
ployees fairly’. It's a start”10 (Zacharek et  al,. 2017).Quien habla es Susan 
Fowler, una trabajadora de la empresa Uber que sufrió acoso sexual en su 
empleo. Lo que llama la atención de esta cita es la preeminencia que se le 
otorga, ya que es una de las pocas frases que están formuladas como obje-
tivo con claridad y contundencia. Curiosamente, no sucede lo mismo con la 
meta de acabar con el acoso y la desigualdad de género, que no aparece de 
ningún modo reflejada en este reportaje. 
8.5. ¿Cuáles son sus estrategias de actuación? 
La principal estrategia de actuación es, obviamente, el hashtag #MeToo. A 
esta le siguen otras que son más difícilmente identificables como derivadas 
del #MeToo. Se habla, por ejemplo, de la carta abierta promovida Adama 
Iwu, otra de las entrevistadas: “she organized 147 women to sign an open 
 
10Traducción propia: Estamos intentando construir algo que sea bueno para los consumido-
res y trate a los  empleados justamente”. 
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letter exposing harassment in California government”11. También de algu-
nas manifestaciones, como la Women’sMarch u otra convocada en Califor-
nia con la idea de, según se afirma, “express their solidarity with the stars”12. 
Se afirma que son “difícilmente identificables” porque, por ejemplo, no se 
aclara el momento en el que se produce la carta de Iwu, aunque da la im-
presión de que no la escribió como reacción al hashtag. Por otro lado, la 
Women’s March es una manifestación que se lleva a cabo anualmente, in-
cluso antes del nacimiento del #MeToo, por lo que no se puede considerar 
que esta ocupación del espacio sea propia del hashtag, aunque en 2017 pu-
diese tematizarla. Por último, sobre la manifestación californiana para so-
lidarizarse con las actrices no se cuenta quién la convocó ni qué grupos so-
ciales asistieron. Se destaca la participación de las temporeras quizá como 
una forma de avalar al #MeToo, asegurando que mujeres como ellas, exen-
tas de privilegio, están también a favor del #MeToo, aunque no se les haya 
preguntado específicamente sobre ello. Se entiende que si el grupo social al 
que representa el #MeToo son mujeres privilegiadas, lo coherente sería que 
la ocupación del espacio público fuese llevada a cabo por ellas, y no parece 
éste ser el caso. 
8.6. ¿Con qué continuidad se desarrolla? 
El reportaje no permite valorar la continuidad del #MeToo puesto que se 
publicó apenas dos meses después de iniciarse el hashtag. Si se comple-
menta la información que se ofrece en el “Person of the Year” 2017 con bús-
quedas en Internet relacionadas con el #MeToo, sí se puede comprobar 
que, más de un año después de su inicio, sigue siendo mencionado por los 
medios de comunicación, aunque es difícil determinar su grado de activi-
dad. 
8.7. ¿Qué contenido simbólico propone? 
Promueve la unidad entre mujeres, pero no llega a alcanzar la apuesta por 
la sororidad, que tiene una vocación más profunda y transformadora, pues 
se define como “la alianza feminista entre las mujeres para cambiar la vida 
y el mundo con un sentido justo y libertario” (Lagarde, 2006, p. 126). 
8.8. ¿Hay valores postmaterialistas? 
El principal valor postmaterialista que aparece en el reportaje es la identi-
dad “mujer”. En un primer nivel, se podría determinar que todas las muje-
res incluidas en el reportaje son consideradas igualmente relevantes; pero 
 
11Traducción propia: “ella organizó a 147 mujeres para firmar una carta abierta exponiendo 
el acoso en el gobierno de California”. 
12Traducción propia: “expresar su solidaridad con las estrellas”. 
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si se profundiza se encuentran no sólo referencias directas a la creencia en 
una mayor credibilidad de las actrices, sino un reparto desigual del prota-
gonismo dentro del propio texto. Por lo tanto, se genera una división dentro 
de la identidad “mujer” en la que hay un “nosotras” encarnado por las cele-
brities, relevante y creíble, y que se nos presenta como próximo y propio; y 
un “ellas” encarnado por ese mayor número de mujeres que, por su anoni-
mato, resultan menos importantes. 
9. Conclusiones 
Quizá el #MeToo pretendiera, en teoría, representar a todas las mujeres que 
hubiesen sufrido acoso sexual, aunque en la práctica, el discurso lo ha 
orientado a la defensa de una parte muy concreta del grupo social de las 
mujeres, el de las más privilegiadas. El hecho de que se marque como ad-
versario a hombres concretos, que además son también muy poderosos y 
reconocidos, dificulta generar reflexiones que ayuden a desvelar la natura-
leza estructural de las violencias contra las mujeres, que funcionan contra 
ellas por su condición de género. Al enemistarse con hombres en calidad de 
individuos y no como parte de un grupo social, se pone en peligro la conti-
nuidad del movimiento, pues se paraliza cada vez que se derriba a uno de 
los victimarios que se denuncia. Esto supone, a su vez, un obstáculo para 
formular objetivos concretos y un proyecto de futuro, los cuales quedan em-
pobrecidos al nivel de destronar a los violadores y acosadores de turno, sin 
ahondar en propósitos más ambiciosos como desmantelar el sistema que 
hace posible que haya hombres que actúen de ese modo. Esta fluidez y falta 
de consistencia se traduce además es una falta contenido simbólico y, por 
lo tanto, en un sentimiento de pertenencia líquido que mengua a medida 
que los perpetradores de los delitos van siendo señalados y abucheados por 
la opinión pública. La identidad es un valor postmaterialista presente pero 
no elaborado, puesto que unifica al grupo social de las mujeres a pesar de 
que su diversidad de experiencias no pueda agruparse bajo un solo su-
puesto. Todo ello dificulta la organización de manifestaciones propia que 
introducirían al #MeToo en la ocupación del espacio público. 
Es por esto que la respuesta a la pregunta de investigación “¿Es el #MeToo 
un movimiento?” es negativa: el #MeToo no es un movimiento. Se puede 
considerar, sin embargo, una rama del movimiento feminista, puesto que 
las demandas que ha hecho el #MeToo son propias del éste, aunque la 
revista TIME insista en distanciarlos: “They're part of a movement that has 
no formal name. But now they have a voice”13. Esta circunstancia invita a 
reflexionar sobre cuál ha sido el tratamiento que los medios de 
comunicación han hecho del #MeToo y profundizar sobre las implicaciones 
 
13Traducción propia: “Ellas son parte de un movimiento que no tiene nombre formal. Pero 
ahora ellas tienen una voz”. 
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ideológicas que éste pudiera tener. 
No se puede eludir que el discurso de TIME producido en torno al #MeToo 
carece de un análisis que supere el ámbito de lo laboral, pues se limita a 
recopilar experiencias de acoso sexual producidas en el entorno de trabajo. 
Su configuración transmite la impresión de que tiene aspiraciones 
inclusivas, no sólo en lo referente al análisis de clase, sino también de etnia 
y otras categorías. Sólo hay que fijarse en la portada, en la que figuran 
mujeres de distintas características, de etnias, rangos de edad y grados de 
reconocimientos diferentes. No obstante, esta declaración de intenciones 
no permea su contenido, en el que se aplanan las experiencias de acoso e 
incluso se muestra un esfuerzo por presentar a las mujeres más oprimidas 
como conformes con su distancia con las más privilegiadas. 
A lo largo de este trabajo se ha reconocido el interés de estudiar la relación 
entre los medios de comunicación y las redes sociales que, vista desde la 
perspectiva de la Economía Política de la Comunicación (EPC), podría lle-
var hacia interesantes reflexiones sobre la dominación tecnológica que, en 
este momento de onmipresencia de lo digital, resultan bastante pertinen-
tes. 
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CAPÍTULO II 
EL ARTE FLAMENCO FEMENINO Y LA EMISIÓN 
DE CONTENIDOS DE MARKETING Y 
COMUNICACIÓN EN LA RED SOCIAL TWITTER  
Dr. Rafael Cano Tenorio 
Universidad de Cádiz, España 
Resumen 
El Arte Flamenco es universal. Las artistas femeninas han ayudado a la expansión a nivel in-
ternacional de este arte, siendo las mismas actores principales para ello. En los últimos tiem-
pos la comunicación digital se ha convertido en un medio primordial para las artistas, y la red 
social Twitter se ha convertido en una potente herramienta de comunicación que permite co-
nectar a las artistas con sus diferentes públicos, llegando a  ser un medio fundamental que 
contribuye a la consecución de los objetivos comunicativos. En el estudio que se presenta, se 
ha realizado un análisis de la gestión de las cuentas oficiales en la red social Twitter de algunas 
de las artistas flamencas más destacadas del panorama artístico actual. Para ello, se ha utili-
zado un método de estudio que se ha basado principalmente en el método hipotético-deduc-
tivo, utilizando las técnicas de la observación directa y del análisis de contenido, y clasificando 
las publicaciones emitidas por las cuentas oficiales de las artistas en diferentes categorías de 
contenido. Los resultados del estudio muestran diferencias y similitudes entre las cuentas ofi-
ciales seleccionadas para la muestra, y evidencian asimismo grandes diferencias con los com-
pañeros masculinos de profesión. La investigación es útil para el progreso y la elaboración de 
planes estratégicos de comunicación eficientes, y puede servir de guía para la elaboración de 
estrategias de  comunicación eficientes por parte de las artistas femeninas del Arte Flamenco. 
Palabras clave 
Comunicación digital, Marketing, Flamenco, Redes sociales, Análisis de contenido. 
  
— 36 — 
 
  
— 37 — 
1. Introducción 
El Arte Flamenco es una disciplina musical que ha sido reconocida a nivel 
mundial por la UNESCO en el año 2010 como una expresión artística Pa-
trimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad, siendo un signo de identi-
dad de numerosos grupos y comunidades, especialmente de la comunidad 
étnica gitana que ha desempeñado un papel esencial en la evolución de este 
arte universal. En este sentido, para el autor Molina (1996, p. 28) desde que 
aparece la palabra “Flamenco” en el folklore andaluz, significa “gitano”. Ello 
da cuenta por tanto de la importancia de esta etnía en este arte musical.  
González Martín (2016, p. 145) señala que el Arte Flamenco es un hecho 
cultural que ha estado expuesto a un constante cambio, y en este sentido 
sin embargo la flamencología tradicionalista nos ha presentado este arte 
como un producto estático, y por lo tanto fuera de la historia. 
Dentro de los tipos de artistas flamencos se identifican varias disciplinas 
flamencas, cada una con  sus características propias y particulares. Según 
Blas Infante, con respecto al papel que realizan los artistas existen tres ti-
pos: cante, baile, y toque, tal como se cita en el libro editado por la Junta de 
Andalucía (2010) "Orígenes de lo flamenco y secreto del Cante jondo, 1929-
1933", y que servirán de clasificación para las artistas que se elijan en la 
muestra del presente estudio. Para el autor González Martín (2016, p. 144), 
la pureza en el arte flamenco es sin lugar a dudas el concepto más contra-
dictorio y, sin embargo, del que más se habla cuando se hace referencia a la 
autenticidad en el flamenco. Se puede llegar a decir que existen tantas ‘pu-
rezas’ como personas la definen y la defienden. No obstante, para otros au-
tores, como García Plata (1995, p. 30) el Arte Flamenco es una expresión 
musical que nació de diversos y diferentes orígenes, cuya fuerza es precisa-
mente esa capacidad de asimilar otros géneros musicales. 
1.1. La investigación en el mundo del Arte Flamenco y el papel de 
la mujer 
La investigación tiene un papel importante dentro del estudio del Arte Fla-
menco. Hasta el final del Siglo XVIII, y más concretamente en el desarrollo 
del Siglo XIX, según señala el autor De la Plata (2005, p. 8) no aparecerían 
los primeros investigadores del Arte Flamenco, destacando en este sentido 
“Don Preciso”, “Antonio Machado y Álvarez, “Demófilo”, considerado como 
el “el primer flamencólogo español” y Francisco Rodríguez Marín, Alejan-
dro Guichot y otros folcloristas, pertenecientes todos ellos a la sociedad del 
“Folklore Andaluz”. Grandes artistas y pensadores de la historia se han ocu-
pado de estudiar el Arte Flamenco, como señala De la Plata (2005) en el 
caso del poeta Federico García Lorca, que se ocupó de exaltar la poesía po-
pular de las coplas flamencas, de los cantares jondos (p. 9). 
En el ámbito universitario y de la investigación académica, según el autor 
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López Castro (2010, p. 5), hay que destacar principalmente a la Cátedra de 
Flamencología de Jerez de la Frontera. La Cátedra de Flamencología de Je-
rez de la Frontera fue fundada el 24 de septiembre del año 1958 por Juan 
de la Plata, y sus objetivos perseguían el estudio, la investigación, la conser-
vación, la promoción y la defensa del Arte Flamenco. 
Otra de las Cátedras de Flamencología más importantes es la de la Univer-
sidad de Córdoba, con una dilatada trayectoria y que apuesta por el rigor y 
la profundidad en el tratamiento de los estudios del Arte Flamenco. Esta 
cátedra pretende poner en valor la importancia y magnitud del Arte Fla-
menco. La Universidad de Sevilla, por su parte, pretende que su Cátedra de 
Flamencología sea un motor de investigación e impulsor del desarrollo cul-
tural debe fomentar el estudio y la investigación sobre el Arte Flamenco, 
valiéndose de la colaboración con otras Instituciones tanto públicas como 
privadas. 
En los últimos tiempos han surgido nuevas cátedras en otras universidades 
de España, como por ejemplo la de la Universidad de Málaga, que se define 
como un foro para desarrollar actividades docentes, académicas e investi-
gadoras en torno al Arte Flamenco, entendido éste como manifestación de 
la cultura popular y patrimonio inmaterial de la Humanidad. Los objetivos 
básicos de esta cátedra se centran en fomentar el interés de los universita-
rios por el Arte Flamenco, en impulsarlo como objeto de estudio y de inves-
tigación y en potenciar la presencia del flamenco en el entorno social de la 
Universidad de Málaga.  
También ha surgido la Cátedra Internacional de Flamencología de la Uni-
versidad Católica de Murcia, es un proyecto conjunto de la Universidad Ca-
tólica San Antonio y de la Fundación Cante de las Minas que tiene el obje-
tivo de difundir y transmitir el conocimiento del Arte Flamenco. Además, 
existen otros casos de Cátedras de Flamencología, como es el caso de la Cá-
tedra de Flamencología de Granada, creada por la artista femenina “Mari-
quilla” y auspiciada académicamente por la Universidad de Granada, y que 
pretende a través de su centro de Baile Flamenco, según la clasificación de 
Blas Infante (Junta de Andalucía, 2010), y con sede en la calle Santa Clo-
tilde en la capital granadina, pretende preservar toda la esencia de las dis-
ciplinas de Toque y Baile Flamenco, con una cátedra que le fue concedida a 
mediados de los años noventa. 
En la historia la mujer ha tenido gran relevancia dentro del desarrollo del 
Arte Flamenco. Y de ello dan buena cuenta las Cátedras de Flamencología 
existentes, que señalan como referentes a artistas como Pastora Pavón “la 
Niña de los Peines” o Francisca Méndez Garrido “La Paquera de Jerez”.  
Pastora Pavón “La Niña de los Peines”, según señala Arbelos (2005, p. 91) 
dejó para la historia del flamenco un inmenso legado artístico basado en 
bulerías, soleares, tientos, cartageneras, siguiriyas, sevillanas, fandangos, 
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peteneras, tarantas, alegrías, farrucas, malagueñas, garrotines, bulerías por 
soleá, saetas, tangos, granainas, rumbas, entre otros palos flamencos que 
dominaba. En definitiva, una de las artistas flamencas más destacadas de 
la historia, y que según el mismo autor fue una cantaora flamenca de ricos 
matices, combinaciones melódicas y rítmicas, de voz templada y dulce. 
Por otra parte, Francisca Méndez Garrido, “La Paquera de Jerez”, según Pi-
neda (2005, p. 109), “temperamtal, libre, hiriente, tierna, desmesurada y 
valiente”. Esta artista jerezana fue capaz de llevar la Bulería a Japón y ha-
cerla más universal todavía, ayudando a intercionalizar el flamenco en otros 
tiempos.  
Actualmente hay otras artistas femeninas que destacan en el mundo del 
Arte Flamenco, y en esta investigación se pretende dar cuenta de la impor-
tancia del desarrollo de la comunicación digital que se realiza desde las 
cuentas oficiales de la red social Twitter de algunas de las artistas más des-
tacadas de la actualidad.  
1.2. Marketing y Comunicación en el mundo del Arte Flamenco 
El Marketing y la Comunicación son determinantes en el mundo de las Ar-
tes, en este caso en el Arte Flamenco. El autor Parra Pujante (2012, p. 479), 
señala en este sentido el flamenco no sólo es comunicación, como lo es todo 
en la vida, sino recalca que es específicamente comunicación humana, 
dando este autor como  razones obvias que es una creación del ser humano, 
mantenida y ejecutada por seres humanos. 
El medio internet ha tenido gran importancia en los últimos tiempos en el 
proceso de expansión internacional y en el proceso de comunicación del 
Arte Flamenco. Según el autor Perujo (2015, p. 75), Internet ha funcionado 
como motor y como espejo dentro un proceso de internacionalización ya 
lanzado, que ahora ha encontrado su propio sitio en el universo online.  
Según García Galera, Del Hoyo Hurtado y Fernández Muñoz (2014, p. 15), 
las herramientas de comunicación social han revolucionado las oportuni-
dades de comunicación de los individuos. En muy poco tiempo su uso se ha 
generalizado. Sus funcionalidades han multiplicado las posibilidades de in-
teracción, el grado de inmediatez de las mismas y su alcance. Se ha llegado 
a hablar de la nueva democracia de la comunicación gracias al impacto de 
las herramientas sociales.  
La comunicación digital tiene unas características singulares, como señalan 
los autores Domínguez, Álvarez y Martí (2012, p. 51), que apuntanque con 
la digitalización se han abierto más posibilidades de respuesta, acercándose 
el proceso de comunicación a la bidireccionalidad. En este sentido, según 
Cano y Rostoll (2018, p. 42), las nuevas tecnologías han avanzado mucho 
en los últimos tiempos en el ámbito cultural. Los autores Thelwall y Cugel-
man (2017) apuntan que servicios como Twitter pueden distribuir mensajes 
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a una gran audiencia a la que sería difícil llegar por otros medios. La red 
social Twitter, fundada por Jack Dorsey y Evan Williams en Estados Unidos 
en el año 2006, por lo tanto es fundamental en este contexto.  
En relación al flamenco como objeto de mercadotecnia, es un arte que ge-
nera, según la autora Lasso de la Vega (2005), mayor atractivo comercial, y 
contribuye también a engrosar el universo simbólico de lo andaluz como el 
espacio de la magia, el duende o el misterio, claras expresiones según la 
autora, de la espontaneidad y la irracionalidad.  
Los autores Hurtado Guapo y Gordillo Tapia (2014, p. 39) señalan  que en 
los últimos tiempos el Arte Flamenco ha aprovechado las posibilidades que 
ofrecen las nuevas teconologías, y las mismas han ayudado a modificar la 
forma en la que se presenta al público; además de una manifestación cultu-
ral de ámbito uni- versal, es una oportunidad de negocio de una magnitud 
inimaginable, no sólo a escala nacional, sino también a nivel mundial.  
Por último, desde el plano comunicativo, se observa según López y Ruiz 
(2004, p. 5) que el lenguaje de las coplas flamencas camina entre la metá-
fora y la hipérbole. Por su parte, el autor Navarro García (1996, p. 61) señala 
en este sentido que las coplas flamencas, la poesía flamenca, transmiten 
mensajes universales, mediante el uso de un lenguaje denso, apretado, so-
brio, sencillo, cotidiano, preciso, comunican todas las infinitas gradaciones 
de las emociones primarias del hombre: amor, desamor, odio, venganza, 
soledad, desamparo, enfermedad, desesperación, fatalidad y muerte. Según 
el mismo autor, son eentimientos que se realizan para sonar sinceros y para 
hacer sentir el dolor, la intensidad, la carga emotiva que los origina, han de 
ser intensamente vividos y sentidos, y han de ser comunicados con espon-
taneidad. 
Teniendo en cuenta las particularidades del contenido generado a partir del 
Arte Flamenco, hay que seguir unas pautas en la emisión de contenido en 
la red social Twitter, las cuales apuntan los autores Salazar y Prieto (2015, 
p. 18), que señalan que la información debe ser interesante, se deben incluir 
hashtags, es útil invitar a los seguidores a participar en la conversación, hay 
que usar un lenguaje claro, sencillo y comprensible y evitar connotaciones 
negativas, entre otras pautas. 
2. Objetivo de la investigación 
Estudiar la comunicación digital que las artistas femeninas del mundo del 
Arte Flamenco llevan a cabo resulta de interés debido a que puede repercu-
tir en una imagen positiva y en la mejora de la reputación de las mismas. 
Asimismo, actualmente se hace imprescindible para las artistas mejorar la 
gestión de la comunicación estratégica, y especialmente de la comunicación 
digital que se realiza en redes sociales, pues ello posibilitará que se pueda 
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llegar a mayor cantidad de públicos que puedan tener interés en el Arte Fla-
menco.  
El objeto principal del presente estudio es el análisis de las de las cuentas 
oficiales en la red social Twitter de varias de las artistas flamencas más im-
portantes en la actualidad.  
2.1. Justificación del estudio 
Desde un punto de vista de justificación dentro de la investigación acadé-
mica del Arte Flamenco, según señala el autor López Castro (2010, p. 4) los 
docentes necesitan plantearse la introducción en el currículo académco del 
Arte Flamenco, no como una posibilidad de desarrollo profesional para su 
alumnado, sino como un derecho que el alumnado tiene al acceso de un 
corpus de conocimiento muy relacionado con el arte, la cultura y la identi-
dad andaluza, y desde hace tiempo como fenómeno de hibridación y globa-
lización cultural. En el mismo sentido, este autor señala la importancia del 
Arte Flamenco en todo los niveles educativos, ya sea desde los niveles de 
educación infantil hasta niveles universitarios, surgen experiencias en este 
sentido. El fenómeno del Arte Flamenco ya no es de minorías, pues tiene 
vocación de que sea extendido a toda la población escolar y, por lo tanto y a 
medio plazo, a toda la ciudadanía. 
3. Metodología de la investigación 
El manuscrito presentado se basa en una investigación científica, la cual se 
distingue de otras investigaciones o conocimientos en el uso del denomi-
nado método científico.  
Según Bunge (1960, p. 33), el método científico no solamente persigue dar 
con las respuestas correctas a unas determinadas preguntas científicas, sino 
el conjunto de procedimientos por los cuales se plantean los problemas 
científicos y se ponen a prueba las hipótesis científicas. 
La presente investigación científica se ha basado fundamentalmente en la 
utilización de las siguientes técnicas de investigación científicas: la obser-
vación directa y el análisis de contenido, que se presentan a continuación. 
3.1. Observación directa 
Esta técnica de investigación, según Ruiz Olabuenaga (2012) es científica y 
sirve a un objetivo formulado de investigación, es planificada sistemática-
mente, se relaciona con unas teorías más generales, de tal manera que no 
quede como un conjunto de curiosidades, y es controlada y comprobada con 
criterios de validez y fiabilidad. 
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3.2. Análisis de contenido 
Con respecto a esta técnica de investigación científica, según los autores 
Berganza Conde y Ruiz San Román (2005, p. 213), supone la aplicación sis-
temática de unas reglas fijadas previamente que sirvan para medir la fre-
cuencia con que aparecen unos elementos de estudiar algunos de los aspec-
tos que nos parecen útiles conforme a los propósitos de nuestra investiga-
ción.  
3.3. Selección de la muestra 
A continuación se presentan las artistas femeninas elegidas para realizar el 
análisis de la emisión de contenidos en sus respectivas cuentas oficiales en 
la red social Twitter. El criterio para la elección de la muestra se ha basado 
en la repercusión mediática de las artistas y su dilatada carrera musical en 
cada caso. Se han elegido dos artistas femeninas de la disciplina de danza, 
y tres de la disciplina de cante. 
Las artistas que se han elegido para el estudio son las siguientes: 
- Eva María Garrido, conocida artísticamente como “Eva Yerba-
buena”: es una de las artistas más destacadas en la actualidad de la 
disciplina de baile según la clasificación de Blas Infante (Junta de 
Andalucía, 2010). Nacida en el año 1970 en Fráncfort, formó su pro-
pia compañía en el año 1998, actuando en lugares como Sidney, Pa-
rís, Londres, Nueva York o Dubai. Sus trabajos se inspiran en otros 
artistas del Arte Flamenco como Enrique “El Canastero”, Angusti-
llas “La Mona”, Mariquilla, Mario Maya o Juan García. Medios in-
ternacionales, como The Times, The New York Times, The Guar-
dian o The independent han hecho referencia a sus actuaciones ar-
tísticas.  
- Jennifer Jéssica Martínez Fernández, conocida artísticamente como 
“India Martínez”: una de las artistas flamencas más reconocidas a 
nivel mundial. Nacida en el año 1985 en Córdoba, grabó su primer 
disco a la temprana edad de 17 años. En el año 2012 logró su primer 
Disco de Oro, con el album “Trece verdades”, que trataba de mezclar 
culturas y músicas del mundo, entre las que se encontraba el Fla-
menco.  
- Marina García Herrera, conocida artísticamente como “Marina”: 
irrumpió recientemente con su primer album discográfico, y desde 
entonces no ha parado de crecer a nivel artístico. Nacida en el año 
1995 en  Jerez de la Frontera, ha trabajado para la compañía de Ro-
sario Montoya “La Reina Gitana”. Se hizo conocida a raíz de un vídeo 
viral subido a la red social Youtube, el cual le posibilitó meses más 
tarde poder lanzar su primer album discográfico titulado “Desde la 
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frontera”, el cual fue un gran éxito de ventas y le permitió ser nom-
brada por Radiolé como la artista revelación del año 2016.  
- María Rosa García García, conocida artísticamente como “Niña Pas-
tori”: es otra de las artistas del Arte Flamenco más reconocidas a 
nivel mundial. Nacida en el año 1978 en San Fernando (Cádiz), de 
la disciplina de Cante según la clasificación de Blas Infante (Junta 
de Andalucía, 2010), ha trabajado con Camarón de la Isla. A tem-
prana edad su carrera fue impulsada por la discográfica Sony Music. 
Ha conseguido numerosos reconocimientos, destacando cuatro 
Grammy Latinos, Discos de Oro y Platino en España, Colombia o 
Argentina, además de la Medalla de Andalucía. 
- Sara Pereyra Baras, conocida artísticamente como “Sara Baras”: una 
de las artistas femeninas del Arte Flamenco más mediáticas a todos 
los niveles, perteneciente a la disciplina de baile. Nacida en el año 
1971 en San Fernando (Cádiz), a temprana edad entró en la compa-
ñía de Manuel Morao. Ha recibido numerosos reconocimientos du-
rante su trayectoria artística, entre los que destacan la Medalla de la 
Provincia de Cádiz, el Premio de la Asociación de Profesores de 
Danza Española, el Premio Galileo 2000, Premio a la Identidad Is-
leña, Hija Predilecta de Cádiz, Medalla de Oro de Andalucía, Premio 
Nacional de Danza de España o el Premio de la Crítica de la Cátedra 
de Flamencología de Jerez. 
Tabla 1. Selección de la muestra de la investigación (cuentas oficiales en Twitter de las 
artistas flamencas). 
 
ARTISTA FLAMENCA DISCIPLINA  FLAMENCA 
CUENTA OFICIAL EN 
TWITTER 
Eva Yerbabuena Danza @EvaYerbabuena 
India Martínez Cante @IndiaMartinez 
Marina García Cante @marinagh22 
Niña Pastori Cante @npastorioficial 
Sara Baras Danza @sarabaras 
Fuente: elaboración propia. 
 
No se ha elegido para la muestra de la investigación ninguna artista de la 
disciplina de Toque, debido a que ninguna alcanzaba un mínimo de segui-
dores en la red social Twitter que pudiese ser comparado con las artistas 
elegidas del resto de disciplinas flamencas. 
El período de la investigación corresponde al año 2017, desde el 1 de junio 
al 31 de diciembre de dicho año. 
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3.4. Categorías de contenido 
Las categorías de contenido propuestas en la presente investigación se han 
fijado en cuatro, que son las siguientes que se presentan a continuación: 
- Contenidos musicales: todos los contenidos relacionados con la ca-
rrera artística, las actuaciones en giras y conciertos, los lanzamien-
tos musicales y otros contenidos de índole musical que la artista se-
leccionada pueda emitir en la red social en cada tweet.  
- Contenidos periodísticos: contenidos emitidos desde las cuentas ofi-
ciales de las artistas flamencas que tengan relación con el género pe-
riodístico. 
- Acciones de Marketing: acciones basadas en marketing, y llevadas a 
cabo desde las cuentas oficiales en Twitter de las artistas flamencas 
a través de tweets. 
- Relaciones Públicas: contenidos emitidos desde las cuentas oficiales 
de las artistas flamencas que supongan realizar una labor de Rela-
ciones Públicas desde la gestión de la cuenta oficial de cada artista 
flamenca en la red social Twitter. 
Krippendorff (1990) señala que los investigadores deben estar familiariza-
dos con la naturaleza del material que van a registrar, y ser capaces de do-
minar fiablemente las categorías y términos que componen el lenguaje de 
datos de su investigación. 
3.5. Descripción y plantilla de análisis del proceso de investiga-
ción 
Por último en este apartado, se detalla a continuación la descricpión del 
proceso de investigación, que ha seguido la siguiente plantilla de análisis:  
En primer lugar, se han estudiado la cantidad y la tipología de los conteni-
dos publicados en  cada cuenta oficial de Twitter de cada artista flamenca, 
que se detallarán en el siguiente apartado.  
En segundo lugar, se ha diseñado un cuestionario que permite trasladar el 
objetivo de indagar sobre la tipología de contenido que genera cada cuenta 
oficial en Twitter de cada artista flamenca seleccionada en las correspon-
dientes variables e indicadores. Las variables en este caso se clasificarán en 
la categorías de contenido, que se detallan en el correspondiente apartado 
de la metodología de la investigación. 
En tercer lugar, se ha realizado el registro correspondiente, y se han ano-
tado en primer lugar el título, la dirección URL, la fecha y la hora de la emi-
sión de un determinado contenido en la correspondiente ficha de análisis.  
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En cuarto lugar, se ha clasificado en fichas de análisis el contenido publi-
cado por cada artista femenina flamenca en cada categoría de contenido 
propuesta en la metodología de la investigación.  
Por último, se han redactado los resultados de la investigación, que se pre-
sentan en el siguiente apartado del estudio. Los datos serán presentados en 
gráficas en tres dimensiones, teniendo en cuenta lo expuesto por Garrido 
Ramos (2017: 20), que dice que tanto el contenido como la estética son im-
portantes, y teniendo en cuenta que la visualización es algo fundamental. 
Según la autora, de poco servirá aglutinar y concentrar la información, todo 
el conjunto de datos, si a posteriori no fuéramos capaces de transmitirla, 
organizarla y presentarla convenientemente.  
4. Resultados 
En primer lugar, se presentan los datos referidos a la emisión de conteni-
dos de las artistas flamencas, siguiendo la categorización de contenidos ex-
puesta en el apartado de metodología de la investigación. 
Tabla 2. Emisión de contenido de las cuentas oficiales en Twitter de las artistas flamencas. 
 
ARTISTA 
FLAMENCA 
CONTENIDOS  
MUSICALES 
CONTENIDOS  
PERIODÍSTICOS 
ACCIONES DE 
MARKETING 
RELACIONES 
PÚBLICAS 
Eva  
Yerbabuena 92 4 
1 27 
India  
Martínez 366 12 
18 170 
Marina  
García 8 0 
0 2 
Niña Pastori 62 2 2 6 
Sara Baras 167 9 20 68 
Fuente: elaboración propia. 
A continuación, se presentan los datos desglosados de cada artista fla-
menca femenina seleccionada para la muestra de la investigación. 
En primer lugar, la artista de la disciplina de baile Eva Yerbabuena ha pu-
blicado en total 124 tweets, de los cuales 92 son de contenidos musicales, 
4 de contenidos periodísticos, 1 de acciones de Marketing, y 27 de Relacio-
nes Públicas. 
 
 
 
Figura 1. Emisión de contenido de la cuenta oficial en Twitter de Eva Yerbabuena. 
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Fuente: elaboración propia. 
La artista cordobesa India Martínez ha publicado en total 566 tweets, de los 
cuales 366 son de contenidos musicales, 12 de contenidos periodísticos, 18 
de acciones de Marketing, y 170 de Relaciones Públicas.  
Figura 2. Emisión de contenido de la cuenta oficial en Twitter de India Martínez. 
 
 
Fuente: elaboración propia. 
La artista Marina García Herrera ha publicado en total 10 tweets en el pe-
ríodo de análisis, de los cuales 8 son de contenidos musicales y 2 de Rela-
ciones Públicas. El resto de categorías de contenido no han sido utilizadas 
por la artista jerezana.  
 
Figura 3. Emisión de contenido de la cuenta oficial en Twitter de Marina García Herrera. 
 
— 47 — 
 
Fuente: elaboración propia. 
La artista Niña Pastori, de la disciplina flamenca de cante, ha publicado en 
total 72 tweets, de los cuales 62 son de contenidos musicales, 2 de conteni-
dos relacionados con el periodismo, 2 de acciones de Marketing, y 6 de Re-
laciones Públicas.  
Figura 4. Emisión de contenido de la cuenta oficial en Twitter de Niña Pastori. 
 
 
Fuente: elaboración propia. 
Por último, la artista de la disciplina de baile Sara Baras, ha publicado en 
total 264 tweets, de los cuales 167 son de contenidos musicales, 9 de conte-
nidos de Periodismo, 20 de acciones de Marketing, y 68 de Relaciones Pú-
blicas.  
Figura 5. Emisión de contenido de la cuenta oficial en Twitter de Sara Baras. 
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Fuente: elaboración propia. 
4. Conclusiones 
La red social Twitter es una importante herramienta de Marketing y Comu-
nicación para la explotación de la imagen de las artistas flamencas más im-
portantes del panorama artístico actual.  
Se ha observado, que las artistas femeninas del Arte Flamenco tienen un 
mayor nivel de emisión de contenido en la red social Twitter que sus com-
pañeros masculinos de profesión, según la comparativa entre este estudio y 
la investigación realizada anteriormente por Cano (2018), en la que ya se 
podían comprobar grandes diferencias entre los artistas masculinos y fe-
meninos. En este sentido, también se ha observado una gestión más traba-
jada y profesional por parte de las artistas femeninas que de los artistas 
masculinos del arte flamenco, siguiendo también la comparativa con la pu-
blicación realizada por dicho autor.  
En las cuentas oficiales de las artistas femeninas que se han analizado en el 
presente estudio, se ha observado que predomina la emisión de contenidos 
de temática musical, por encima de la emisión de otros tipos de categorías 
de contenido (Relaciones Públicas, acciones de Marketing o contenidos pe-
riodísticos). 
Se emite, además, bastante cantidad de contenido dirigidos especialmente 
a los seguidores de las artistas femeninas, y se generan gran cantidad de 
contenidos que guardan alguna clase de relación con la vida personal.  
Por el contrario, se ha observado que los contenidos emitidos basados en 
acciones de Marketing son poco utilizados, y podrían tener en todo caso un 
nivel de explotación mucho mayor.  
Por último, recalcar especialmente la continuidad de la “invisibilidad” de 
las artistas femeninas de la disciplina del Toque Flamenco, con un nivel de 
seguimiento infimo en comparación con sus compañeras de las disciplinas 
flamencas de Cante y Danza, y también con sus compañeros masculinos de 
la disciplina de toque, mucho más reconocidos a nivel mediático.  
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CAPÍTULO III 
ANÁLISIS DE YOUTUBE COMO HERRAMIENTA 
INFORMATIVA EN EL PERIODISMO ESPAÑOL 
ESPECIALIZADO EN VIDEOJUEGOS 
Guillermo Paredes-Otero 
Universidad de Sevilla, España 
Resumen 
Con apenas medio siglo desde su origen, los videojuegos son actualmente un fenómeno cultu-
ral que trasciende su faceta lúdica. El periodismo especializado en esta temática también ha 
evolucionado con nuevas fórmulas para informar sobre el sector. Al mismo tiempo, las redes 
sociales se han convertido en un instrumento que, de entre sus muchas utilidades, son em-
pleadas por los medios de comunicación como herramienta informativa. De esta forma, la pre-
sente investigación une el periodismo especializado en el sector de ocio audiovisual más lucra-
tivo en España con YouTube, red social donde millones de personas se dan cita, para conocer 
cómo se utiliza dicha red social para informar sobre videojuegos. 
El objetivo marcado se ha alcanzado a través de un análisis de contenido realizado a una mues-
tra compuesta por los medios especializados Meristation, Vandal y Hobby Consolas, tres de 
las cinco webs españolas más antiguas y visitadas del sector. De cada medio se han analizado 
los vídeos subidos a YouTube durante el mes de enero de 2019, atendido a unos factores con-
cretos como son la periodicidad, la temática, su duración, el perfil del periodista, el tipo de 
contenido periodístico emitido así como el lenguaje empleado. 
Los resultados demuestran que los medios especializados en videojuegos trasladan la colo-
quialidad propia de este tipo de periodismo a YouTube, y se sirven de las ventajas que ofrece 
esta red social para crear nuevos contenidos en los que se potencia la interacción con los se-
guidores a la par que se informa de la actualidad de los videojuegos. 
Palabras clave 
Análisis de contenido, Ocio interactivo, Periodismo especializado, Redes sociales, Videojue-
gos, YouTube. 
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1. Introducción 
Las redes sociales, entendidas como “sitios web en los que los usuarios com-
parten contenido (imágenes, fotografías, vídeos) y experiencias” (López, 
2012, p. 151), han revolucionado la comunicación. Actualmente, espacios 
como Facebook, Twitter, Instagram y YouTube, entre muchos otros, “se han 
convertido en canales de información al uso que convierten a la audiencia 
en un ente con voz y voto” (Flores, 2017, p. 64) hasta el punto de ser “plata-
formas de comunicación en línea donde el contenido es creado por los pro-
pios usuarios mediante el uso de las tecnologías de la Web 2.0, que facilitan 
la edición, la publicación y el intercambio de información” (Franco y Pelli-
cer, 2014, p. 72). Al mismo tiempo, el hecho de vivir frente a una pantalla -
televisión, smartphone, ordenador, tablets, videoconsolas, etcétera- han 
provocado que éstas sean consideradas como “una especie de prótesis, de 
prolongación de uno mismo y, en consecuencia, en algo imprescindible 
para que uno pueda sentirse vivo y socialmente integrado” (Ferrés, 2014, p. 
26). 
Esta revolución y aspecto de la vida cotidiana no es ajena a los medios de 
comunicación tradicionales. Para empezar, estas tecnologías digitales han 
cambiado la forma de contar las noticias, haciendo “surgir modelos inno-
vadores no solo narrativos e informativos, sino también modelos de nego-
cio, tanto es así que las redes se han constituido en objetivos prioritarios en 
las nuevas estrategias de empresas y medios” (Flores, 2017, p. 158). Tal es 
la relevancia de las redes sociales que, como indican Franco y Pellicer 
(2014), 
los medios de comunicación se están hibridando con los medios sociales. 
Periodistas y audiencia se entremezclan y a las principales funciones de los 
medios de comunicación de masas (informar, educar, entretener y sociali-
zar) deberían unirse objetivos como “expresar” y “compartir”, puntos cla-
ves de los medios sociales. (p. 72-73) 
Los medios han creado sus propias cuentas y perfiles en las que publican 
parte de su material informativo. El objetivo de esta acción no es otro que 
diversificar sus vías de conexión con su público y darle mayor visibilidad a 
sus publicaciones (García, 2013). Desde el punto de vista del periodista, la 
aparición de las redes sociales es el origen de nuevos perfiles profesionales 
y ha provocado la necesidad de adquirir ciertas habilidades para poder ha-
cer frente a los nuevos retos del periodismo digital. La posibilidad de que 
los usuarios puedan interactuar y participar activamente en la elaboración 
de la información (Flores, 2017; Roig, 2005) requiere para el profesional de 
la información “manejar las redes sociales y saber tratar con un público par-
ticipativo es precisamente una de las competencias primordiales entre las 
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nuevas labores del periodista” (Franco y Pellicer, 2014, p. 45). Mateu y Cla-
vell (2005) van un paso más allá atendiendo a la necesidad de incorporar 
personal especializado en los nuevos medios. 
A un redactor de televisión le puede resultar más o menos sencillo ponerse 
a escribir para Internet o para los teléfonos móviles, pero no se le puede 
pedir de la noche a la mañana que cree unos menús de navegación o la 
estructura de un portal. (p. 83) 
Como ya se ha dejado entrever, el cambio en el paradigma mediático co-
menzó con el nuevo rol del usuario y una actitud más activa frente a la in-
formación y el contenido que recibe por parte de los medios de comunica-
ción. “La digitalización y puesta en red de vídeo y audio permite, como pri-
mer gran cambio en el consumo audiovisual, ofrecer al usuario flexibilidad 
absoluta para decidir cuándo quiere consumir un producto” (Domingo, 
2005, p. 184). Tal es el caso que, como señala Roig (2005), Internet y las 
redes sociales han propiciado la aparición de emprendedores que han que-
rido abrir canales de comunicación y difusión alternativos sin verse some-
tidos a soportar los ingentes costes de entrada necesarios de los medios tra-
dicionales” (p. 68). 
Este nuevo rol es un aspecto de la cultura participativa, término acuñado 
por Jenkins, en la que estamos inmersos donde los usuarios hacen muy di-
fusa la frontera entre la producción del consumo. La explosión de las nuevas 
tecnologías han permitido “a los consumidores promedio archivar, anotar, 
apropiarse y recircular el contenido de los medios de poderosas nuevas for-
mas” (Jenkins, Clinton, Purushotma, Robinson y Weigel, 2006, p. 8). De 
esta cultura participativa bebe el sector del videojuego -objeto de estudio de 
esta investigación desde el punto de vista periodístico-, habiendo una “sim-
biosis entre las industria y los jugadores” (Roig, 2005, p. 69) ejemplificada 
en los niveles y escenarios que desarrollan los usuarios una vez se ha distri-
buido el juego o con las grabaciones a sí mismos de las partidas que reali-
zan. 
2. Aproximación al periodismo de videojuegos 
Dentro de este contexto de periodismo y redes sociales encontramos el pe-
riodismo de videojuegos, una especialización nacida en los años 80 en Es-
paña con publicaciones como ZX, Superjuegos para todos y MSX Club que 
respondían a “la necesidad de información por parte de los jóvenes usuarios 
que en los años 80 no tenían forma de conocer qué títulos llegaban al mer-
cado español ni sus características” (Muñoz y Sebastián, 2010, p. 219) y se-
guían la estela de las revistas de ordenadores personales de la época 
(Puerta, 2018). Estas publicaciones ya presentaban las bases de algunos ele-
mentos del periodismo de ocio interactivo actual como las reviews a la hora 
de analizar los títulos al atender a factores muy concretos de los juegos 
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como los gráficos, el sonido, la facilidad de control o los tiempos de carga 
(Martínez, 2016). Además su interior incluía páginas completas compues-
tas por códigos para que los lectores pudieran programar sus propios jue-
gos. Con independencia de la editorial, las revistas especializadas en video-
juegos tenían una misma finalidad. 
El objetivo original de estas publicaciones era el de funcionar como guía de 
compras, no sólo informando de todos los lanzamientos, sino comentando 
de manera crítica su contenido y, en definitiva, asesorando a los lectores 
sobre los juegos que merecía la pena comprar y los que no. (Muñoz y Se-
bastián, 2010, p. 219) 
Este objetivo se ha mantenido hasta nuestros días cambiando la forma de 
conseguirlo gracias a la evolución de los medios tecnológicos. Las líneas de 
código y análisis sin imágenes o con dibujos hechos a mano dieron paso a 
poder mostrar momentos concretos del juego gracias a las capturadoras de 
pantalla, las cuales permitían ilustrar los artículos con imágenes sacadas 
del propio juego. De esta forma los lectores ya no tenían que imaginarse 
cómo era el título del que estaban leyendo, podían verlo con sus propios 
ojos. De ahí se avanzó, ya dentro del periodismo digital, a poder mostrar 
imágenes en movimiento, no solamente trailers sino momentos puntuales 
del videojuego, aprovechándose de paso del factor de multimedialidad, pro-
pio del periodismo online. 
El último paso a la hora de acercar el videojuego al usuario, para que éste 
decida si adquirirlo o no, consiste en el vídeo en streaming. Los usuarios ya 
no tienen que conformarse con ver momentos puntuales y previamente edi-
tados por las desarrolladoras para formarse una opinión del juego. La no-
vedad está en que pueden ver partidas completas de varias horas en directo 
y simultáneamente interactuar con la persona que tiene el mando para con-
sultarle dudas y obtener información al momento. 
La importancia de las redes sociales en el panorama informativo español 
queda reflejado en el Informe Anual de la Profesión Periodística de 2017. 
Dicho documento muestra cómo los más jóvenes confían más en las redes 
sociales (41%) que en las organizaciones informativas tradicionales (36%) 
(APM, 2017). Este dato es significativo ya que es precisamente en dicho sec-
tor de la sociedad donde residen los mayores consumidores de videojuegos 
y por lo tanto explica por qué los medios especializados en el ocio interac-
tivo tienen presencia en estas plataformas digitales. 
El segundo dato que explica la proliferación de las redes sociales en los me-
dios informativos es que, según los propios periodistas, las redes sociales 
son la primera opción desde la que la sociedad se informa, por delante de 
la televisión, medios digitales y prensa en papel. Por este motivo, los medios 
digitales optan por tener perfiles en al menos dos redes sociales siendo las 
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más utilizadas Facebook y Twitter, seguidas de YouTube, Instagram, Goo-
gle+ y LinkedIn. 
De las citadas redes sociales y atendiendo al Estudio Anual de Redes Socia-
les (IAB Spain, 2018), YouTube e Instagram fueron las que más crecieron 
en usuarios, siendo YouTube la tercera más consumida, solo por detrás de 
WhatsApp y Spotify. Los españoles, concretamente, pasan 1 hora y doce mi-
nutos diariamente viendo vídeos en dicha red social, por delante de Face-
book (67 minutos) y muy alejada de Twitter (45 minutos). 
Por estos motivos, para esta investigación, de entre todas las redes sociales 
existentes, se ha seleccionado YouTube debido a la relevancia que tiene a la 
hora de ejercer el periodismo, siendo la más adecuada cuando se trata de 
mostrar documentos audiovisuales y, de forma paralela, permitir la presen-
cia nuevos géneros periodísticos cuando se trata de informar sobre video-
juegos. 
3. YouTube: una pantalla para millones de historias 
Esta red social centrada en el formato audiovisual vio la luz en 2005 de la 
mano de antiguos empleados de Paypal y vendida a Google apenas doce 
meses después. Su origen estuvo ligado a la televisión, “de modo que cual-
quiera pudiera hacer su propia producción televisiva, algo que se acercara 
a una experiencia equivalente a la de poseer un canal propio de televisión” 
(Lope, Gabelas-Barroso y Bernard, 2018, p. 50). Actualmente, más de 1.900 
millones de usuarios utilizan YouTube al mes -cifra que representa la mitad 
del tráfico de internet- mientras que cada día se visualizan más de mil mi-
llones de horas de vídeo14. 
Marfil-Carmona, Osuna-Acedo y Ortíz-Sobrino (2018) justifican la relevan-
cia de YouTube con haber sido 
el germen de otra de las iniciativas más importantes en términos de inter-
actividad y de personalización: los servicios a la carta, esto es, el hecho de 
que el usuario pueda adaptar y hasta diseñar la programación en función 
de sus preferencias personales. (p. 196-197) 
Asimismo hay quienes contemplan YouTube como el destino para que el 
lector espectador pueda acceder a una información complementaria a las 
noticias “a las que ha podido acceder a través de redes sociales o a partir de 
múltiples medios informativos digitales” (Lope, Gabelas-Barroso y Ber-
nard, 2018, p.55). 
En materia de videojuegos, YouTube tiene una estrecha relación con el ocio 
interactivo gracias a su homóloga dedicada a este sector: YouTube Gaming. 
La plataforma de videojuegos de Google se lanzó en 2015 -hubo que esperar 
 
14 https://blog.hootsuite.com/es/estadisticas-de-youtube/#uso. 
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un año para que viera la luz en España15- consistiendo en un servicio de 
streaming que permitía a los usuarios tanto subir como poder ver las parti-
das de otros en directo. YouTube Gaming se caracterizaba por tener un chat 
superpuesto en los vídeos permitiendo ver los comentarios de los usuarios, 
un historial para poder volver a ver los vídeos previamente consultados y la 
selección de la ubicación para poder consultar las partidas realizadas en lu-
gares concretos del mundo. De forma paralela, los vídeos estaban clasifica-
dos según el videojuego al que pertenecían. La andadura de YouTube Ga-
ming duró hasta mayo de 2019 cuando Google decidió dar de baja la apli-
cación y unificarla dentro del apartado de videojuegos dentro de YouTube. 
Con 1.530 millones de euros facturados en 2018 -un 12,6% más que en el 
año anterior-, muy por encima de los 587,7 millones de euros generados por 
el cine y los 237,2 millones de la industria musical (AEVI, 2019), el propó-
sito de esta investigación es analizar cómo los medios digitales españoles y 
especializados en videojuegos utilizan YouTube en el ejercicio periodístico 
para informar de la industria de entretenimiento audiovisual más lucrativa 
en España. De manera simultánea se ha planteado un objetivo más especí-
fico, el cual consiste en esbozar un perfil de la publicación típica en esta red 
social atendiendo a los factores de temática, contenido y aspectos lingüísti-
cos y periodísticos. Estos objetivos propuestos nacen con la finalidad de res-
ponder a la siguiente pregunta de investigación: ¿Cómo los medios digitales 
especializados en videojuegos utilizan la red social YouTube para informar 
sobre el ocio interactivo? A raíz de esta cuestión surge la necesidad de aña-
dir un interrogante secundario: ¿Son exclusivos los contenidos que difun-
den estos canales especializados en videojuegos? Ambas preguntas están 
orientadas a un elemento muy concreto del proceso comunicativo: el men-
saje que se emite. 
4. Metodología 
Partimos de la premisa de que esta investigación tiene un carácter descrip-
tivo, ya que la finalidad es saber cómo es la información desde un punto de 
vista muy concreto de la actividad periodística especializa en ocio interac-
tivo: la ofrecida a través de la red social YouTube. La obtención de los obje-
tivos así como las respuestas a las preguntas planteadas ha sido posible gra-
cias a la aplicación de un análisis de contenido cuantitativo sobre los vídeos 
que componen la muestra. Krippendorff (1990, p. 28) se refiere a este mé-
todo como “una técnica de investigación destinada a formular, a partir de 
ciertos datos, inferencias reproducibles y válidas que puedan aplicarse a su 
contexto”. Este tipo de análisis no es exclusivamente cuantitativo como in-
dica Bardin (1986, p. 32) al definirlo como 
 
15 https://andro4all.com/2016/11/youtube-gaming-llega-espana. 
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un conjunto de técnicas de análisis de comunicaciones tendente a obtener 
indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos sistemáticos y objeti-
vos de descripción del contenido de los mensajes, permitiendo la inferen-
cia de conocimientos relativos a las condiciones de producción/recepción 
(variables inferidas) de estos mensajes. 
Con esta definición se aprecia que la información obtenida del análisis de 
contenido también puede ser cualitativa. Como se verá con la descripción 
de las categorías que componen nuestro análisis, un par de ellas requieren 
de un análisis cualitativo. Para el uso correcto de este método se han con-
sultado investigaciones previas que lo han aplicado, como el trabajo reali-
zado por López-Redondo (2012), antecedente de estudio sobre periodismo 
especializado en ocio interactivo. Asimismo, los trabajos de Polo (2010) -
centrado en el uso del streaming a través de YouTube- y Gómez y López 
(2016) -quienes abordan el mensaje emitido por los partidos políticos desde 
esta red social- han servido para establecer las categorías que han com-
puesto el análisis de contenido. 
Este método de investigación se ha realizado sobre los vídeos que tres de 
los cinco medios digitales españoles y especializados en videojuegos más 
antiguos han subido a sus respectivos canales de YouTube. Dichos medios 
son Meristation, Vandal y Hobby Consolas. Comenzando por Meristation, 
estamos hablando de la web española de videojuegos más antigua, fundada 
por Pep Sánchez en 1997 (Martínez, 2016). El éxito de este espacio, consi-
derado como un referente mundial en el sector de los videojuegos, hizo que 
en 2002 captara la atención del Grupo Prisa y pasara a formar parte del 
mismo16. Meristation se basa en la redacción de noticias, análisis y repor-
tajes sobre videojuegos, teniendo incluso espacios reservados a los eSports, 
juegos indie, consolas y títulos retro, e incluso una tienda online. Su canal 
de YouTube se fundó en marzo de 2016 y cuenta con más de 197.000 sus-
criptores. 
Aunque Meristation fue la primera web de videojuegos española, ésta sola-
mente se centraba en un primer momento en informar sobre juegos de PC. 
Vandal también nació en 1997 pero daba cobertura a más plataformas, con-
cretamente a PlayStation y Nintendo 64. La web pasó a ser parte del grupo 
de comunicación 20minutos en 2010 para convertirse en su canal de video-
juegos17. El acuerdo duró hasta 201718 cuando la web firmó un acuerdo con 
El Español, de Pedro J. Ramírez, para convertirse este último en el princi-
pal inversor y accionista del portal de ocio interactivo. Vandal inauguró su 
 
16 https://elpais.com/tecnologia/2011/01/31/actualidad/1296468070_850215.html. 
17 https://www.20minutos.es/noticia/624115/0/vandal/20minutos/videojuegos/. 
18 https://www.elespanol.com/economia/medios/20171215/espanol-convierte-inversor-van-
dalhacerlo-videojuegos-entretenimiento/269723234_0.html. 
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canal de YouTube en febrero de 2015, alcanzando en cuatro años los 
134.000 suscriptores. 
Por último el salto a YouTube por parte de Hobby Consolas tuvo lugar en 
mayo de 2010, teniendo en la actualidad más de 137.000 suscriptores. Este 
medio surgió en formato papel en junio de 1991 y tiene el honor de ser la 
revista española de videojuegos más longeva, todavía publicándose de 
forma mensual. Su fundación corrió a cargo de Hobby Press, quienes per-
tenecen actualmente a Axel Springer. La revista dio el salto al formato web 
en 2010 bajo el nombre de Hobby News, como portal de videojuegos de 
Axel Springer. Dos años más tarde, el 1 de agosto de 2012, se lanzaría 
HobbyConsolas.com19, para ofrecer noticias, análisis y reportajes sobre ocio 
interactivo a través de internet. Desde febrero de 201820, Hobby Consolas 
forma parte de 20minutos como herramienta del grupo para cubrir la ac-
tualidad del videojuego y después de que Vandal rompiera la colaboración 
dos meses antes para unirse a El Español. 
De los canales de YouTube de estos tres medios especializados en ocio in-
teractivo se han extraído los vídeos que se han publicado durante el mes de 
enero de 2019. Este primer mes es de gran relevancia en el sector de los 
videojuegos a nivel informativo ya que las informaciones recordando el año 
anterior comparten protagonismo con aquellas centradas en los primeros 
juegos del presente año y que marcan las ventas a lo largo de los doce meses 
siguientes. Por lo tanto y con estos requisitos tomados en cuenta, el análisis 
de contenido se ha hecho sobre una muestra de 117 vídeos distribuidos de 
la siguiente forma según el número de documentos audiovisuales publica-
dos: en primer lugar tenemos a Vandal con 57 vídeos, seguido de Merista-
tion con 35 publicaciones y finalmente Hobby Consolas con 25 documen-
tos. 
Tras recopilar todo el material de estudio, se ha elaborado una ficha com-
puesta por once categorías para los documentos audiovisuales. La idea con 
este análisis de contenido es poder identificar, cuantificar y analizar las se-
mejanzas y diferencias entre los contenidos que forman la muestra. A con-
tinuación, procedemos a definir categorías que consideramos esenciales 
para cualquier análisis del contenido ofrecido por vídeos de YouTube: 
-  Nº de documento: cada vídeo de Youtube se ha considerado como 
una unidad independiente y se le ha asignado un carácter numérico 
para facilitar su localización. 
 
19 El cambio lo anunció la redacción de la web a través de Twitter. En el siguiente enlace 
puede verse el tweet en cuestión: https://twitter.com/hobby_consolas/sta-
tus/230543966175641600?lang=es. 
20 https://www.20minutos.es/videojuegos/noticia/20minutos-hobby-consolas-unionvideojue-
gos-3253542/0/. 
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- Medio: esta variable sirve para clasificar cada vídeo y al mismo 
tiempo permite contabilizarlos. 
-  Título: categoría para identificar cada vídeo. 
-  Fecha: día, mes y año de publicación. La intención de añadir esta 
variable no es otra que averiguar el porcentaje de publicaciones dia-
rias que cada medio sube a YouTube. 
-  Duración: para esta categoría se ha utilizado la forma en que 
YouTube tiende a clasificar los vídeos en función de su duración. De 
esta forma hay tres tipos: vídeos cortos -menos de cuatro minutos-, 
vídeos de duración media -entre cuatro y veinte minutos- y vídeos 
largos, aquellos que superan los veinte minutos. 
-  Temática principal: los vídeos se han clasificado en función del tema 
que abordan, en las categorías Juego -aquellos centrados en video-
juegos concretos-, Repaso de actualidad -diversos temas en un solo 
vídeo-, Retro -información de contenido retro- y Otros -se incluyen 
en esta categoría los vídeos que no se pueden añadir en ninguna de 
las categorías anteriores-. 
-  Tipo de vídeo: en esta categoría los vídeos se han ubicado según 
cómo se presenta la información. Puede ser de dos formas: en pri-
mer lugar, siguiendo formatos propios del periodismo tradicional 
como reportajes, noticias o críticas, o a través de formatos ligados a 
la especialización periodística en videojuegos: Streaming (retrans-
misión en directo de una partida que realiza el periodista sobre un 
videojuego concreto permitiendo al mismo tiempo la interacción 
con los usuarios que estén conectados); Impresiones (valoración 
personal que ofrece el periodista sobre un juego específico tras ha-
ber interactuado con él y centrada en apartados concretos como los 
gráficos, la historia, la música o la forma de interactuar con los dife-
rentes elementos que aparecen en pantalla); Gameplays (similar al 
streaming con la diferencia de que la partida que se muestra no es 
en directo sino que ha sido grabada y editada previamente); Trailers 
(conjunto de secuencias y/o momentos de un videojuego con la fi-
nalidad de promocionarlo); Videoanálisis (el análisis es similar a las 
impresiones salvo por el hecho de que tiene como protagonista un 
juego que ha salido o está a punto de salir a la venta); Unboxing 
(desempaquetar algún producto para ver qué contiene y enseñarlo a 
los usuarios). 
-  Tipo de lenguaje: se tiene en cuenta si el lenguaje es puramente in-
formativo o si, por el contrario, es un lenguaje coloquial. Para iden-
tificar la coloquialidad se ha prestado atención a las claves de Man-
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ceda (2011), quien relaciona este tipo de lenguaje con el uso de ex-
clamaciones, interrogantes, palabras y frases procedentes del argot 
juvenil como ‘guay’ o ‘montón’, narrar en primera persona y expre-
sar sentimiento o emociones, como técnicas realizadas con el pro-
pósito de captar lectores. 
-  Lenguaje especializado: indica si hay expresiones o términos espe-
cializados y referentes al ocio interactivo. 
-  Perfil del periodista: solamente hay dos opciones en esta categoría: 
hombre o mujer. 
-  Exclusividad: si es un contenido que solamente publica dicho medio 
o si se repite en varios. 
A cada categoría de cada documento se le ha dado un valor en función del 
tipo de categoría. De esta forma hablamos de variables abiertas que permi-
ten introducir datos textuales y numéricos diversos. Número de documento 
tiene un valor numérico descendente mientras que Medio, Título y Fecha 
tienen términos descriptivos y personalizados según el documento en cues-
tión. Duración, Temática principal, Tipo de vídeo y Perfil del periodista tie-
nen diversas opciones en función de las características del vídeo, así como 
Tipo de lenguaje hace lo propio según sea Informativo o Coloquial. Las va-
riables posibles para Lenguaje especializado y Exclusividad son Sí/ No. 
Como apunte final antes de centrarnos en los resultados obtenidos, la ob-
tención de la información referente a las categorías de Tipo de lenguaje y 
Lenguaje especializado requiere de un análisis cualitativo de los vídeos pe-
riodísticos. 
5. Resultados obtenidos 
5.1. Temática principal 
Los vídeos analizados revelan que los medios especializados en ocio inter-
activo utilizan YouTube para informar de videojuegos concretos, que prin-
cipalmente van a salir al mercado en las próximas semanas o meses a más 
tardar. Esto ocurre en 90 de los 117 casos que componen la muestra 
(76,9%). La forma de ofrecer la información sobre la actualidad del sector 
es de lo más variada, como se verá en la siguiente categoría. 
También tiene cabida la cultura retro con hasta diez piezas dedicadas a con-
solas y juegos antiguos (8,54%), así como repaso de la actualidad del sector 
del ocio interactivo con programas exclusivos como Hobby Directo, en 
Hobby Consolas, y Meripodcast, en el caso de Meristation. Esto ocurre en 
cinco ocasiones (4,27%). 
Por otro lado la muestra no contiene vídeos exclusivamente sobre videojue-
gos. Medios como Hobby Consolas, aprovechan su canal de YouTube, al 
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igual que hacen con su web, para abordar otras áreas culturales de entrete-
nimiento como es el cine. Doce vídeos corresponden a informaciones ajenas 
del ocio interactivo (10,25%). 
5.2. Tipo de vídeo y duración 
Para informar de estos temas existen multitud de tipos de documentos au-
diovisuales como indica la Figura 1. La fórmula predominante es el strea-
ming (31 vídeos). De forma paralela, se ha comprobado cómo documentos 
audiovisuales propios del periodismo general como el reportaje (27 vídeos), 
la crítica (dos vídeos) o la noticia (tres vídeos) comparten catálogo dentro 
de la producción informativa de estos medios con otros tipos de vídeos pro-
pios de la especialización periodística en videojuegos como el videoanálisis 
(13 vídeos), el gameplay (diez vídeos), las impresiones (siete vídeos), los 
trailers de juegos (seis vídeos) o el unboxing (cuatro vídeos). 
Figura 1. Resumen del tipo de vídeo usado para informar sobre videojuegos en YouTube. 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
Es preciso destacar cómo algunos de los documentos analizados podríamos 
denominarlos como vídeos híbridos, es decir, son una mezcla de dos tipos 
de vídeos diferentes. Esto ocurre por ejemplo con el caso de ‘Así eran 3DO 
y sus juegos - Consolas fracasadas en Hardwageddon’, un reportaje sobre 
dicha plataforma y sus títulos que salieron al mercado pero que al mismo 
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tiempo se hace un unboxing sobre los mismos. De esta forma se ha clasifi-
cado dicho documento como Reportaje/ Unboxing. Un caso parecido ocu-
rre con el documento titulado ‘Gameplay exclusivo Anthem (PC, XB1, PS4) 
Acción cooperativa, adictiva y espectacular - Impresiones’. El título ya in-
dica que el vídeo consiste en una mezcla de gameplay en el que mientras se 
juega la partida el periodista comenta qué le está pareciendo. 
Los programas especiales (9 vídeos contabilizados) que desarrolla cada me-
dio, aunque sean en directo, luego se suben en sus respectivos canales de 
YouTube para su posterior consulta. Por último existe un vídeo que se ha 
añadido en la categoría de ‘Otros’ ya que consiste en responder a las pre-
guntas que van llegando conforme tiene lugar en directo la emisión. 
Respecto a la duración de los vídeos analizados, se ha comprobado cómo 
esta categoría va muy ligada al tipo de vídeo. En primer lugar hemos encon-
trado 13 vídeos de duración corta, es decir, de menos de cuatro minutos. 
Predomina no obstante los documentos audiovisuales con una extensión 
media -de entre cuatro y veinte minutos-, existiendo hasta 59 vídeos con 
esta característica. Por último, los casos en los que el tiempo era largo, su-
perando los veinte minutos, se han localizado en 45 casos. 
Los videos cortos suelen darse para informaciones específicas como noti-
cias -‘Atlas: Problemas en alta mar’, algunos reportajes (aunque también 
hay casos en los que la extensión de estos es mayor) -‘Samuráis en los vi-
deojuegos: El camino del guerrero’- y trailers de juegos -‘Hytale: Trailer de 
la Beta’-. Por su parte, los vídeos de duración media son para informaciones 
clasificadas como gameplay -Gameplay Resident Evil 2 en 4K: Primeros 15 
minutos I Xbox One X’-, impresiones -‘Far Cry New Dawn: Diferencias y 
similitudes con Far Cry 5’-, reportajes -‘Los juegos olvidados de 2018: Slee-
pers que merecieron mejor suerte’-, videoanálisis -‘Análisis Kingdom 
Hearts 3: El regreso de la magia’- o unboxings ‘Así era OutRun 2019, el 
juego de Mega Drive para ver el futuro’-. 
Los vídeos de duración mayor corresponden a tipos de informaciones muy 
específicas como los videoanálisis -‘Análisis completo de Resident Evil 2 
para PS4, Xbox One y PC’-, los streaming -‘Streaming español ATLAS: El 
Sea of Thieves de los creadores de ARK Survival Evolved’-, y los gameplay -
‘Demo Resident Evil 2 Remake: Gameplay en PS4 Pro (1080p 60FPS)’-. Los 
programas especiales como Hobby Directo también entran en este grupo de 
duración más elevada. Tantos estos como los gameplays y los streaming su-
peran los sesenta minutos de extensión dándose casos de incluso llegar a 
las dos horas de emisión en directo. 
5.3. Tipo de lenguaje 
Las categorías de índole cualitativo realizadas en este análisis de contenido 
-tipo de lenguaje y uso de lenguaje especializado- revelan el predominio de 
— 66 — 
un lenguaje coloquial (94 vídeos) frente a un uso estrictamente informativo 
(10 vídeos) -13 de los documentos analizados eran trailers o piezas audiovi-
suales sin locución del periodista-. Dicha coloquialidad se manifiesta de di-
ferentes formas. Ya sea a través del uso de expresiones gramaticales usando 
la primera persona del singular y el plural (“a mí me recuerda”, “me parece 
un homenaje tremendo” o “lo que llevamos mucho tiempo pidiendo”; y la 
segunda (“ahora te explico”, “no creáis” o “esperaos muchas sorpresas”). La 
intención es mostrar un acercamiento entre el profesional de la información 
y el usuario. Se ha observado que el uso de la primera presenta un doble rol: 
por un lado el de consumidor de videojuegos que prueba un producto y 
ofrece sus impresiones (“me ha dado esa sensación” o “vamos a desblo-
quear”) y, por otro lado, el de periodista que ofrece una información (“esta-
mos hablando de…”). 
El uso de interrogantes también es frecuente (“¿Os acordáis de esto?”) para 
fomentar la participación del receptor, no solo a través de los comentarios 
sino desde el propio foro en directo mientras tienen lugar los streaming. 
Otras características propias de este lenguaje coloquial es el uso de super-
lativos (“interesantísima”, “superexitoso” o “híper mega oxidado”) y dimi-
nutivos (“echar un combatillo”, “minutillos” o “he jugado un poquitín”) así 
como de expresiones coloquiales (“patata caliente”, “tenía el rollo”, “los chi-
cos de Sony” o “soy un paquete a esto”) para quitarle el tono serio al conte-
nido publicado. Además de ser recurrente el uso de calificativos (“sobresa-
liente jugabilidad”, “genial” o “grandísimo trabajo”. 
Este tipo de lenguaje tan coloquial trata de crear una expectación y deseo 
por adquirir el producto que se está viendo. A ello apuntan expresiones 
como “es una pasada”, “por fin lo podemos jugar”, “no os arrepentiréis” o 
“vamos a tener trajes para aburrir”. 
La coloquialidad comparte protagonismo con un lenguaje especializado que 
queda de manifiesto con el uso de términos técnicos como “CGI”, “bits” o 
“1080p”; modos de juego (“survival”, “shooter” o “RPEG”) o expresiones 
propias de este sector de entretenimiento como “free to play”, “bug”, “me-
cánicas”, “microtransacciones” o “battle royale”. Un 93% de la muestra ana-
lizada revela dicha especialización. 
5.4. Fecha 
Centrándonos en la periodicidad con la que los medios especializados en 
videojuegos y analizados utilizan Youtube, la actividad de Hobby Consolas, 
Vandal y Meristation hace que cada día se suban 3,77 vídeos de media. Fi-
jándonos en los medios de forma individual, es Vandal el medio que más 
vídeos ha subido durante el periodo analizado (1,83 al día), seguido por Me-
ristation (1,12) y por delante de Hobby Consolas (0,80). 
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5.5. Perfil del periodista 
En cuanto al profesional que ofrece la información, se ha comprobado que 
el periodismo de videojuegos a través de Youtube es ejercido principal-
mente por hombres apareciendo exclusivamente en hasta 93 de los 117 ví-
deos analizados (79,48%). Por el contrario, sus homólogas femeninas infor-
man simplemente en siete vídeos (5,98%) mientras que los vídeos donde 
colaboran ambos sexos solamente llegan al 3,41% de los casos analizados 
(cuatro documentos audiovisuales). 
De la cantidad de vídeos en los que aparecen hombres por un lado y mujeres 
por otro hay que resaltar el hecho de que en 71 de los 93 documentos pro-
tagonizados por hombres su contribución es únicamente audiovisual. Algo 
similar ocurre en los casos femeninos, pero concretamente en uno de los 
siete vídeos en los que interviene una mujer. 
5.6. Exclusividad 
El último factor analizado revela que los medios españoles especializados 
en videojuegos tienden a usar YouTube para ofrecer contenido en exclusiva 
respecto a la competencia. Esto ocurre en 87 de los 117 vídeos que compo-
nen la muestra (76%), es decir, tres de cada cuatro informaciones subidas a 
esta red social solamente se pueden encontrar en el medio emisor. Aten-
diendo a la exclusividad en cada medio específico, podemos decir que Van-
dal es el canal con más contenido propio y diferente al de sus homólogos 
(81% de exclusividad). Le sigue Hobby Consolas con un 76% mientras que 
la exclusividad en Meristation queda reducida a un 69%. 
6. Conclusiones 
A raíz de los resultados obtenidos podemos concluir que los medios espa-
ñoles especializados en videojuegos utilizan YouTube como una herra-
mienta para ofrecer información complementaria a la emitida en sus res-
pectivas páginas web. Los vídeos subidos a esta red social se centran en in-
formar de la actualidad del sector de los videojuegos, principalmente sobre 
títulos concretos que están a punto de poder ser adquiridos o que reciente-
mente han salido a la venta. No obstante, 
 también tienen cabida otro tipo de temáticas como la cultura retro, el re-
paso de la actualidad e incluso otras artes culturales como el cine. 
Existe, además, una amplia variedad de tipos de vídeos habiéndose com-
probado que se mezclan géneros propios del periodismo tradicional como 
las noticias y los reportajes con formatos típicos del ocio interactivo como 
los unboxing, las impresiones, los videoanálisis y los gameplays. De forma 
paralela se utilizan géneros híbridos como los reportaje/unboxing o los ga-
meplay/ impresiones. 
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El streaming es el tipo de vídeo más utilizado por estos medios en YouTube 
permitiendo informar sobre el videojuego y al mismo tiempo poder inter-
actuar en directo con los usuarios. Tanto este género como los unboxing, 
los gameplays o los videoanálisis siguen la estela de la finalidad con la que 
surgieron los medios especializados en videojuegos: servir de guía a los 
usuarios sobre qué producto de ocio interactivo adquirir, al margen de su 
papel informativo. Al mismo tiempo las ventajas del streaming benefician 
tanto a los usuarios como al propio medio: los consumidores de videojuegos 
tienen la oportunidad de ver una partida comentada en directo sobre el pro-
ducto que piensan adquirir, ver todos sus detalles y poder formarse una 
opinión del mismo. El periodista, por su parte, tiene la oportunidad de es-
tablecer un diálogo con los espectadores en vivo respondiendo los comen-
tarios que le van llegando mientras realiza la partida produciéndose un 
acercamiento entre el emisor y el receptor de la información, algo muy pro-
pio de las redes sociales. 
El lenguaje empleado en los documentos audiovisuales indica que estos me-
dios especializados prefieren usar un tono coloquial para dirigirse a los 
usuarios a través de diferentes estrategias. Los usos de la primera y segunda 
persona dan la sensación de cercanía entre el periodista y el usuario mien-
tras que el uso de interrogantes permiten establecer un diálogo entre emi-
sor y receptor. También es frecuente el uso de expresiones coloquiales para 
eliminar la seriedad en el tono.  
Prácticamente la totalidad de la muestra analizada refleja el uso de térmi-
nos especializados relacionados con el ocio interacivo, concretamente con 
aspectos técnicos y formas de juego. Estos medios de comunicación dan por 
hecho que sus usuarios entenderán dichos términos ya que no hay explica-
ción añadida para aquellos que desconozcan sus significado. 
A pesar de haber temáticas comunes entre los vídeos que suben los medios 
analizados, como los videoanálisis y streaming o gameplays de los títulos 
más esperados, tres cuartas partes de los documentos analizados son exclu-
sivos del canal donde se sube. Por lo tanto si un usuario quiere tener una 
visión más completa de la actualidad del ocio interactivo debe  consultar 
distintos canales especializados en YouTube. 
Como conclusión general y respondiendo a la pregunta con la que partía 
esta investigación podemos afirmar que los medios digitales y españoles es-
pecializados en videojuegos utilizan YouTube para informar de novedades 
y próximos lanzamientos al mercado utilizando vídeos de duración media-
larga con un lenguaje coloquial y especializado. Dichos vídeos, protagoni-
zados principalmente por hombres, presentan contenido exclusivo respecto 
a la competencia y son un ejemplo de unión entre el formato tradicional 
audiovisual y el formato característico del ocio interactivo así como de las 
posibilidades que ofrece YouTube. 
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CAPÍTULO IV 
TECNOLOGIA, REDES SOCIALES E AS 
FRONTEIRAS DO JORNALISMO: UM ESTUDO 
SOBRE A AUTORIDADE JORNALÍSTICA 
NA TV BRASILEIRA 
Me.  Aline Grupillo 
Universidade da Beira Interior, Portugal 
Resumen 
A Internet tornou-se um importante ambiente para procurar conteúdo audiovisual no mundo 
contemporâneo. No Brasil, repórteres e editores passaram a buscar na web histórias e imagens 
que pudessem ilustrar os aspectos dramáticos de eventos cotidianos, reforçando a relevância 
de páginas informativas feitas por não-jornalistas, denominadas "News". Essa nova rotina, 
contudo, traz à tona aspectos ainda obscuros da produção de notícias na TV e põe em discussão 
a autoridade de jornalistas profissionais.Sendo assim, o objetivo deste artigo é identificar 
como as páginas criadas no Facebook forçaram os jornalistas à adaptação para obter flagrantes 
vinculados à violência urbana, expondo assim as fronteiras do jornalismo profissional e o 
problema da autoridade dos jornalistas na televisão. Para isso, utilizamos dois recursos 
metodológicos: pesquisa empírica e entrevistas em profundidade com atores inseridos em 
diferentes níveis hierárquicos nas emissoras brasileiras, somando 15 depoimentos coletados 
entre 2016 e 2017. Percebe-se que, diante da perda da exclusividade da transmissão de eventos 
cotidianos, os jornalistas buscam proteger seu lugar como porta-vozes autorizados dos 
acontecimentos, subordinando a produção de agentes externos por meio dos processos de 
seleção e edição de conteúdo. Em uma tentativa de manter sua autoridade perante o público, 
os jornalistas tendem a suprimir a origem das imagens e o nome de seus produtores das 
reportagens, associando-os a meros “amadores”. No Brasil, no entanto, essa nova conjuntura 
de entrelaçamento das redes sociais com os telejornais estimula-nos a (re)pensar os modos de 
produção das notícias, bem como o papel dos jornalistas profissionais como testemunha de 
suas histórias. 
Palabras clave 
Tecnología, Redes sociais, Telejornalismo, Autoridade jornalística, Televisão. 
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1. Introdução 
Muitos pesquisadores têm estudado o impacto das novas tecnologias nas 
práticas jornalísticas e nos modos de produção do conteúdo audiovisual no 
telejornalismo contemporâneo (Bock, 2011; Wallace, 2009; Dickinson y 
Bigi, 2009; Kperogi, 2010; Palmer, 2012). O desenvolvimento da Internet, 
dos aparelhos móveis de telefonia, além do barateamento dos dispositivos 
de gravação não somente ampliaram a possibilidade de distribuição de 
imagem por cidadãos comuns, mas criaram um ambiente no qual a 
audiência deixa de ser meramente consumidora para tornar-se coprodutora 
de conteúdo (Gilmor, 2004).  
Um dos principais efeitos dessa mudança é a quebra do monopólio das 
mídias tradicionais na seleção e na divulgação das notícias (Bruns, 2011). 
Tal declínio resulta na reconfiguração das relações de poder entre os 
jornalistas e não-jornalistas, entre os profissionais e os amadores (Deuze, 
2009). Nesse sentido, embora a participação de cidadãos comuns possa ser 
vista de forma positiva, capaz de acrescentar qualidade e pluralidade de 
vozes ao material jornalístico, editores tendem a enxergá-la como uma 
ameaça ao lugar e ao papel do jornalista profissional na transmissão dos 
acontecimentos (Outing, 2005). Sendo assim, o objetivo deste artigo é 
discutir em que medida o uso de imagens amadoras distribuídas por 
páginas informativas de bairros, as denominadas “News”, impactam a 
autoridade jornalística na televisão brasileira. 
Deuze (2001) argumenta que, no contexto de cultura participativa, 
possibilitada pela convergência de mídias, a interatividade torna os 
usuários “parte da experiência noticiosa”. Nesse novo ambiente, a 
verticalidade e a lógica unidirecional do jornalismo tradicional, 
caracterizada pela transmissão de um para muitos, cede espaço à da 
horizontalidade, onde a informação circula continuamente e em múltiplas 
direções (Ramonet, 2012). 
Ramonet (2012) destaca que, diante do crescimento da sociedade de redes, 
as mídias convencionais, portanto, passaram a encorajar os internautas a 
se tornarem “jornalistas” enviando fotos, vídeos ou comentários sobre os 
mais diversos assuntos que tenham testemunhado (p. 22). Assim, 
orientadas pelos índices de audiência, as mídias tradicionais passaram a 
considerar “boa notícia” assuntos capazes de despertar o interesse do maior 
número possível de pessoas. Na televisão, isso reflete a subordinação dos 
jornalistas aos conteúdos homogeneizados, habilitados a aglutinar fatias 
expressivas da audiência em torno de fatos corriqueiros e de interesse 
comum (catástrofes naturais, acidentes, incêndios) (Bourdieu, 1997). 
Nesse sentido, no Brasil, as Redes Sociais tornaram-se um importante lugar 
de busca dos jornalistas de televisão por histórias interessantes, 
personagens e, principalmente, imagens capazes de ilustrar os aspectos 
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dramáticos dos eventos do cotidiano. Parte desse conteúdo é 
disponibilizado em páginas noticiosas de bairros, denominadas “News”, 
perfis comumente abertos no Facebook e vinculados à rotina de violência 
de regiões situadas na periferia. Tais páginas seguem a lógica de produção 
ao vivo e procuram afirmar seu pertencimento ao jornalismo não somente 
pelo nome (Jacarepaguá News, Praça Seca News, Guadalupe News, etc) 
com que se apresentam, mas através da prestação de serviços aos 
moradores dos bairros, indicando os lugares onde estão ocorrendo assaltos, 
tiroteios, arrastões, entre outros eventos, quase sempre com imagens 
flagrantes (Grupillo, 2018). 
A multiplicação de tais páginas, no entanto, não está associada apenas ao 
desenvolvimento tecnológico, antes sinaliza uma mudança no 
comportamento da mídia mainstream, menos disposta a realizar 
coberturas jornalísticas em determinadas regiões dos grandes centros 
urbanos. Entre os fatores que corroboram com tal comportamento pode-se 
destacar as limitações estruturais das emissoras, mas especialmente, o risco 
inerente às coberturas em áreas consideradas violentas. Portanto, diante 
dessa mudança, os moradores passaram a produzir e divulgar informações 
do seu cotidiano. “Com um smartphone em mãos é possível documentar 
condutas violentas e criminosas de policiais, execuções, extorsões etc., 
informações que cada vez menos são registradas pelos jornalistas, 
principalmente por conta de protocolos de segurança” (Nunes, 2017). 
A parceria com as News apresenta aspectos importantes para a investigação 
das características do jornalismo amador na contemporaneidade. Em 
primeiro lugar, as páginas de bairros mantêm uma relação de proximidade 
maior com os moradores, que encontram nesses espaços a oportunidade de 
divulgar relatos da violência, muitas vezes considerados irrelevantes pelos 
meios de comunicação convencionais como, por exemplo, roubo de 
documentos, desaparecimentos ou furtos de veículos. Por outro lado, o 
compartilhamento dessas histórias gera, muitas vezes, resultados rápidos e 
ações mais efetivas das instituições de segurança pública, alimentando a 
crença na eficácia das “News”. Em suma, o estreitamento do vínculo entre 
os moradores e essas páginas facilita o acesso dos administradores às 
informações e imagens em primeira mão, promovendo a busca dos 
jornalistas, sobretudo os de TV, pelo material disponibilizado online 
(Grupillo, 2018). 
Considerando os aspectos apresentados até agora, podemos nos fazer 
alguns questionamentos. Pode o conteúdo audiovisual produzido por não-
jornalistas ser considerado jornalístico? De que modo, as Redes Sociais e as 
páginas “News” expõem os limites do jornalismo televisivo? E em que 
medida impactam a autoridade dos jornalistas profissionais? A fim de 
discutir esses temas, dividimos este artigo em três partes. Primeiro, 
procuramos entender a importância da produção amadora frente às 
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limitações operacionais dos telejornais, para mostrar, em seguida, como a 
distribuição do conteúdo audiovisual amador no ambiente virtual alterou a 
rotina dos jornalistas nas emissoras de TV brasileiras. Por último, 
procuramos discutir em que medida a utilização das “News” tensiona a 
autoridade jornalística na televisão.  
2. Metodologia 
Neste trabalho, foram utilizados dois recursos metodológicos: a 
recuperação de fontes empírica (jornais, revistas, sites, etc.) e o resgate 
memorialístico dos diversos atores situados de níveis hierárquicos distintos 
nos telejornais através de entrevistas em profundidade. Ao todo, foram 
coletados 15 depoimentos entre 2016 e 2017. Neste recorte citamos os 
jornalistas profissionais Rodrigo Mariz, Jucimara Pontes, Priscila Monteiro 
e Adeilton Oliveira; e os “amadores” Tiago Ramos, Jadson Marques e 
Rodrigo Menezes. 
Todas as entrevistas foram presenciais e gravadas com a autorização dos 
depoentes. A escolha se deu em função da disponibilidade durante o 
período de obtenção dos dados empíricos e do atual exercício profissional 
nos telejornais, no eixo Rio de Janeiro – São Paulo, cidades brasileiras onde 
estão concentradas as principais emissoras de TV do país.  
A fim de interpretar material coletado e sustentar nosso argumento, 
tomamos a história oral como perspectiva metodológica mais promissora, 
pois conforme François (2006, p. 6-7) a história oral consiste em um 
método de pesquisa capaz de oferecer grandes contribuições aos debates e 
discussão que ela própria suscita. Além do mais, Bakhtin (2002, p. 14) 
argumenta que a fala, está “indissoluvelmente ligada” não apenas às 
condições da comunicação, mas às estruturas sociais. Eis a razão pela qual 
a palavra torna-se uma arena onde os valores sociais são confrontados e os 
conflitos da língua refletem os conflitos de classe existentes no interior dos 
sistemas. 
3. Imagens amadoras e as fronteiras do jornalismo televisivo 
Diariamente, o telespectador brasileiro é surpreendido com imagens ao 
vivo da violência urbana. São flagrantes de tiroteios, perseguições policiais, 
arrastões, assaltos, entre outros crimes, comumente registrados por 
cidadãos comuns, que passaram a gravar tais eventos com equipamentos 
de filmagem portáteis e até mesmo aparelhos telefônicos móveis. A 
consequente popularização desses aparatos possibilitou a descentralização 
da produção imagética, a ampla distribuição de conteúdo audiovisual por 
circuitos não tradicionais de mídia e também a participação da audiência 
na coprodução na notícia (Gilmor, 2004), através das diversas formas de 
jornalismo cidadão (Targino, 2009; Deuze, Bruns y Neuberger, 2007). 
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No telejornal brasileiro de maior audiência, por exemplo, pouco mais de 
16% das reportagens exibidas contém algum tipo de conteúdo amador 
(Karl, 2012). Entre os temas com maior inserção de imagens produzidas 
por não-jornalistas aparecem os Policiais/Acidentes (23,8%), Conflitos 
(18,7%) e Fenômenos naturais (10,8%). Do total de seis categorias de 
notícias que mais obtiveram contribuições amadoras (60,6%), os três 
assuntos citados acima acumulavam 53,3%. Os dados sugerem que o 
estímulo ao caráter participativo da audiência ocorre especialmente em 
eventos críticos tais como guerras e desastres naturais (Kperogi, 2011; 
Niekamp, 2011). 
Ao verificar que o maior percentual de contribuições amadoras no Jornal 
Nacional (JN) representam casos típicos de flagrantes e assuntos 
imprevisíveis, “mais facilmente capturados oportunamente por amadores”, 
Karl (2012, p.54) concluiu haver uma predisposição dos jornalistas de TV 
em incorporar tais contribuições. Portanto, antes de representar uma 
amostragem significativa do uso de conteúdo gerado por usuários no JN 
como um todo, a pesquisa indica a existência de temas mais sensíveis a essa 
participação ligados, em sua maioria, à violência urbana no Brasil. Em 
contrapartida, em apenas 11% das matérias foi observada a indicação de 
autoria de seus produtores.  
O apagamento da origem de cenas “amadoras” nos telejornais não constitui 
um fenômeno propriamente recente. Na década de 1990, o Jornal Nacional 
ganhou destaque internacional ao exibir imagens estarrecedoras da 
violência policial contra moradores da Favela Naval, região da periferia de 
São Paulo (Neves y Maia, 2009). Também naquela ocasião, a expropriação 
da autoria na ampla utilização das imagens pela Rede Globo contribuiu para 
que o vídeo conquistasse uma espécie de alma própria, com existência 
desvinculada de seu produtor. Coube à Revista Veja, na reportagem 
intitulada “Olhar escondido”, revelar que o autor das cenas que chocaram o 
mundo e levaram à federalização dos crimes contra os direitos humanos no 
país era o cinegrafista freelancer Francisco Romeu Vanni (Grupillo, 2018). 
De todo modo, ao obscurecer as marcas de sua autoria nas imagens da 
Favela Naval, a Rede Globo capitalizou autoridade junto à comunidade 
jornalística, ao público e às instâncias do Estado, mas vale lembrar, com o 
uso dos recursos produzidos pelo personagem “amador”. 
Imagens captadas por cidadãos comuns e até cinegrafistas freelancers são 
de fundamental importância para os noticiários, pois auxiliam na produção 
do “efeito de proximidade” e do “sentido de presença”, fundamentais para 
a credibilidade e manutenção da autoridade jornalística na televisão 
(Zelizer, 1990; Fechine, 2007). Zelizer (1990) argumenta que “a 
proximidade atua como um fator na seleção, formatação e apresentação das 
notícias” (p. 38). Assim como a objetividade, a proximidade é um valor que 
se estruturou em um conjunto de práticas ritualizadas a fim de legitimar a 
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autoridade dos jornalistas profissionais da transmissão dos 
acontecimentos. 
Diante da relevância do conteúdo amador e do valor testemunhal que 
carrega (Bock, 2011; Wallace, 2009; Dickinson, Bigi, 2009) algumas 
televisões criaram ferramentas para permitir o envio de depoimentos, fotos 
e imagens em movimento por pessoas comuns (Palmer, 2012). A CNN, por 
exemplo,instituiu o iReport.com que gera, em média, 20 mil uploads 
mensais de usuários de todo o mundo (Allan, 2009). Do mesmo modo, a 
BBC formatou seu portal de geração de conteúdo de usuários online, o UGC 
Hub, que recebe em um dia comum cerca de 12 mil mensagens via e-mail 
com aproximadamente 200 fotografias e vídeos de amadores. No Brasil a 
Globo News, canal de TV por assinatura da Rede Globo, lançou, em 2016, o 
aplicativo “Na Rua” cujo principal objetivo estimular de imagens de factuais 
por pessoas comuns. Uma das primeiras reportagens feitas com imagens 
amadoras ao aplicativo tratava de um intenso tiroteio na favela da Rocinha, 
uma das maiores da América Latina, situada no Rio de Janeiro. 
Nesse aspecto que as “News”, páginas de bairro criadas no Facebook, 
passaram a desempenhar um papel importante, encerrado na divulgação 
ao vivo dos acontecimentos do cotidiano, em especial os ligados à violência, 
como dissemos anteriormente. Isso parece evidenciado no depoimento do 
cinegrafista Tiago Ramos21 para a presente pesquisa.  
Antigamente, na redação, você sentava no computador, abria G1, site R7 e 
outros sites de empresas formais. Hoje, você abre o Facebook e sai 
procurando nas páginas de bairros. [...] Hoje, as páginas são quase que 
uma coluna do jornalismo, me arrisco até a dizer a coluna do jornalismo 
de TV porque tudo o que ele quer saber, ele vai buscar na página. 
A jornalista Jucimara Pontes22 complementa o depoimento acima e explica 
nos seguintes termos por que, na produção da notícia, as “News” levam 
vantagem sobre telejornais. 
De colocar a notícia primeiro, a agilidade que eles têm. Acabou de 
acontecer já postam logo nas páginas. [...] Eu posso não só dar a matéria, 
mas a nota coberta de um assalto, de uma câmera de segurança que foi 
postada nessa página. Posso fazer uma matéria grande ou curta que saiu 
daquela página.  
Em todos esses aspectos, a imagem aparece como elemento central. 
Conforme argumenta Weaver (1993), sua relevância consiste em dotar 
repórteres e apresentadores de autoridade moral, intelectual e pessoal na 
transmissão dos acontecimentos. Do ponto de vista da estratégia comercial 
dos telejornais, “Uma boa imagem (...) a gente usa no break da concorrência 
 
21 Entrevista concedida em 22 de mar. de 2017. 
22 Entrevista concedida em 23 de nov. de 2016. 
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pra chamar o cara que vem fazer o zaping pra gente, e que tem um efeito 
imediato de ibope”, conforme explicou o editor-chefe do noticiário Brasil 
Urgente, da TV Bnadeirantes, Rodrigo Mariz.23 Entretanto, dar conta de 
uma produção imagética que corresponda aos gostos da audiência 
(Bourdieu, 1997), implica, muitas vezes, expor-se aos riscos inerentes às 
coberturas policiais.   
No entanto, essa corresponde uma concepção controversa no interior do 
campo jornalístico. Se por um lado pode ser vista como sinônimo de 
bravura e coragem (Carlson, 2006); por outro lado, exige o trânsito por 
regiões de conflito bélico, o que pode inibir a atuação de muitos jornalistas 
profissionais (Hughes y Marquez-Ramirez, 2017). Para o presidente da 
Associação Brasileira de Imprensa, Maurício Azêdo, abrir mão da busca 
pela notícia “representaria uma capitulação e uma negação do jornalismo”.24 
Já o diretor do Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Município do Rio 
de Janeiro (Sindjor), Rogério Marques, entende que “deve existir um limite 
para a exposição do jornalista” em áreas de risco.25 
No Brasil, tais discussões tornaram-se mais frequentes após a morte do 
jornalista Tim Lopes (Memoria Globo, 2004), durante uma reportagem 
sobre a exploração sexual de menores em bailes funks na favela Vila 
Cruzeiro, no Rio de Janeiro, em 2002. Munido de uma câmera escondida, 
Tim Lopes foi descoberto, capturado e assassinado por traficantes de 
drogas, despertando a preocupação de algumas emissoras em implementar 
protocolos de segurança nas coberturas em regiões consideradas hostis à 
presença dos profissionais de imprensa. Em 2011, a morte do cinegrafista 
Gelson Domingos, com um tiro de fuzil no peito, durante uma cobertura 
policial na favela de Antares, também no Rio de Janeiro, reacendeu a 
discussão (Grupillo, 2018).  
Daí a importância das contribuições amadoras para os noticiários 
televisivos, pois fornecem conteúdo audiovisual gravado em áreas onde as 
equipes tradicionais não podem ou não conseguem acessar. Essa 
perspectiva fica bastante clara no depoimento da editora Priscila 
Monteiro26, da TV Globo, para a presente pesquisa. 
A gente usa muito (vídeos amadores), principalmente no Bom Dia Rio 
(noticiário local). Gente que filma vazamento, problema com árvores, esse 
 
23 Entrevista concedida em 25 de abr. de 2017. 
24 “Entidades da imprensa lamentam morte de repórter cinematográfico”, G1, 07 de nov. de 
2011. Recuperado de g1.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2011/11/entidades-da-imprensa-
lamentam-morte-de-reporter-cinematografico.html Acesso em 12 de jan. de 2018. 
25 “Comandante da PM do Rio quer critério para coberturas jornalísticas”, O Globo, 08 de 
nov. de 2011. 
26 Entrevista concedida em 25 de mar. de 2017. 
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tipo de assunto da cidade. Mas elas nunca têm um grande destaque quanto 
tem uma imagem de uma cena policial, de um flagrante policial, 
exatamente porque os nossos cinegrafistas não podem fazer esse tipo de 
flagrante, eles não estão nesses locais. 
Diante de tais limitações, as Redes Sociais tornaram-se um ambiente de 
busca por imagens geradas por cidadãos comuns, capazes de ilustrar os 
eventos dramáticos do cotidiano. Essa condição alterou a rotina dos 
jornalistas profissionais, especialmente no Rio de Janeiro e em São Paulo, 
onde estão concentradas as redações dos principais noticiários do Brasil. É 
sobre essa mudança que falaremos a seguir. 
4. Tecnologia e mudança na rotina profissional dos jornalistas 
A multiplicação de páginas de bairros no Facebook pode ser associada a, 
pelo menos, dois fatores: 1) à disponibilidade tecnológica, caracterizada 
pelo acesso popularizado aos equipamentos de gravação e 2) à redução da 
cobertura da grande imprensa em determinadas regiões (Nunes, 2017). Isso 
resultou no interesse dos moradores em produzir informações sobre o seu 
cotidiano. Sendo assim, o uso do conteúdo dessas páginas em boa parte dos 
noticiários, indica uma mudança nos métodos de produção utilizados pelos 
meios de comunicação tradicionais. 
Em primeiro lugar, produtores, repórteres e editores sentiram-se impelidos 
a vasculhar as Redes Sociais. Em segundo lugar, a percepção desse interesse 
levou os administradores a criar dinâmicas específicas para ampliar o 
prestígio das páginas informativas de bairros ou torná-las um negócio 
lucrativo. Assim, ao passo em que mantém um relacionamento mais 
estreito com os produtores dos telejornais, os administradores costumam 
colocar selos nas imagens para impedir a apropriação e o uso não 
autorizado. De certa forma, forçam os jornalistas a se comprometerem a 
indicar ao telespectador a fonte de origem das cenas ou pagar por elas, 
apagando sua autoria. A figura abaixo (Figura1) mostra tal dinâmica. Ela 
foi extraída do telejornal RJTV 2ª Edição (TV Globo) e traz o flagrante da 
queda de um helicóptero durante uma operação policial divulgado pela 
página Jacarepaguá Notícias no Facebook. 
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Figura 1. Reportagem exibida em 21/11/2016. 
 
Fonte: Reprodução da Internet 
Em alguns casos, o interesse das emissoras por imagens amadoras 
promoveu o trânsito de cidadãos comuns para o universo da televisão, 
através da contratação como cinegrafistas freelancers, para captar imagens 
da violência e de eventos inesperados em diversos pontos da cidade. 
Comumente, as imagens gravadas por esses agentes acabam creditadas nos 
noticiários como de “cinegrafistas amadores” (Grupillo, 2018). O 
cinegrafista amador Jadson Marques27 é exemplo desse fenômeno. Ele 
passou a ter contratos e o material comprado pelas emissoras de TV após a 
criação de uma página informativa e de um canal no Youtube. O Factual RJ 
possui 238 mil seguidores, com mais de 58 milhões de acessos28. O 
acompanhamento dos factuais requer do cinegrafista amador um trabalho 
quase ininterrupto, que o levou a transformar o próprio carro em uma 
redação móvel, com computador, câmeras filmadoras e até alimentos e 
roupas, caso necessite permanecer vários dias longe de casa (Figura 2). 
  
 
27 Entrevista concedida em 25 de ago. de 2016. 
28 www.youtube.com/user/FactualRJ.  
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Figura 2. Redação móvel do Factual RJ. 
 
Fonte: Acervo da autora 
Durante entrevista para a presente pesquisa, Jadson acabou sendo 
acionado pela emissora Sistema Brasileiro de Televisão (SBT) para a 
cobertura de uma troca de tiros entre policiais militares e traficantes de 
drogas. Horas mais tarde, as cenas foram exibidas no telejornal SBT Brasil. 
Pude acompanhar e registrar alguns trechos da reportagem através da tela 
da TV. O crédito de produção da imagem, no entanto, foi suplantado pela 
reportagem (Figura 3). 
Sjovaag (2011, p. 85) ressalta que a negação da origem das imagens 
produzidas por amadores corresponde a uma das estratégias narrativas 
utilizadas pelos jornalistas de televisão. Apesar de utilizarem essas cenas 
repetidas vezes na transmissão dos noticiários, os produtores dos 
telejornais se abstêm de informar a fonte do material, obscurecendo assim 
a diferença entre as imagens amadoras e as profissionais tanto nas etapas 
de montagem e edição quanto nos comentários das notícias. Ao ignorar a 
presença do amador, os jornalistas garantem a manutenção da autoridade 
jornalística. 
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Figura 3. Imagens de cinegrafista amador exibidas pelo SBT. 
 
Fonte: Acervo da autora 
 
Historicamente, a produção da imagem desempenhou um papel funda-
mental na própria consolidação dos telejornais como testemunha e artífice 
da memória nacional (Weaver, 1993; Bird y Dardene, 1993; Zelizer, 1992). 
A imagem funciona, portanto, como um critério na elaboração das notícias 
na TV, pois molda as narrativas com um sentido e significado que dão 
ressonância cultural aos relatos. Em depoimento para esta pesquisa, o 
cinegrafista amador Rodrigo Menezes29 relatou que a procura das 
emissoras por imagens impactantes da violência ocorre quase que 
diariamente, já que esse tipo de produção passou a ser vista pelos repórteres 
como uma exposição inconsequente ao risco. “Eles dizem que nós somos 
loucos, irresponsáveis, malucos”. 
A partir daí, o conteúdo filmado é repassado aos repórteres e editores que 
avaliam as imagens, escrevem o texto (off) e finalizam a reportagem mesmo 
sem terem participado de tais coberturas, como fica evidenciado no relato 
da produtora do SBT, Jucimara Pontes. “A gente nem manda mais equipe, 
o material deles, o repórter já amarra da redação e vai pro ar”.  
Em parte, essa mudança na rotina de produção noticiosa nas televisões 
brasileiras reflete ainda a falta de prestígio da reportagem policial, 
normalmente vista com desconfiança por uma uma elite jornalística, em 
razão da aproximação de fontes pouco confiáveis (Dias, 1992; Molica, 
2007). Tal estígma desloca esse tipo de reportagem ao lugar de jornalismo 
de segunda categoria, reflexo do preconceito contra os profissionais que 
atuam na área e o modo como contam suas histórias (Dias, 1992). Ele reflete 
ainda a questão da origem social dos jornalistas, apontada como fator 
facilitador do conhecimento prévio dos padrões de sociabilidade nos locais 
onde são feitas as reportagens, conforme expresso no depoimentos do 
 
29 Entrevista concedida em 12 de dez. de 2016. 
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jornalista Adeilton Oliveira30. “Quem está acostumado a ir no Talho 
Capixaba, no Leblon, não vai ter o mesmo tipo de linguagem pra poder falar 
num boteco dentro da favela, não vai, não vai”. O uso frequente de imagens 
amadoras nos noticiários, contudo, tem acentuado as disputas em torno da 
autoridade jornalística como veremos adiante. 
5. Imagens amadoras e autoridade jornalística 
Como pudemos perceber, os avanços tecnológicos ampliaram a oferta de 
amadores para os telejornais, dramatizando as disputas em torno da 
autoridade jornalística. O imediatismo dos relatos captados ao vivo, no 
momento dos acontecimentos, e seu uso contínuo suscitam, porém, 
questionamentos quanto aos valores jornalísticos tais como apuração e a 
checagem dos fatos (Niekamp, 2011). Diante disso, os jornalistas 
profissionais procuram manter sua autoridade através do discurso no qual 
sua função tradicional de selecionador (gatekeeper) pode oferecer um 
produto de maior qualidade ao consumidor das notícias (Sjovaag, 2011). 
Isso é particularmente interessante em um momento de crise de 
credibilidade na imprensa tradicional e de erosão do modelo de jornalismo 
objetivo (Marchi, 2012). 
Zelizer (1992) aponta que a autoridade cultural dos jornalistas advém do 
modo como eles falam de si mesmos e constroem, através dos discursos, 
uma certa concepção popular que os promove como observadores 
autorizados e confiáveis do “mundo real”. A autoridade jornalística conecta 
uma comunidade de agentes que compartilham noções semelhantes do 
papel que desempenham na sociedade, tornando-os aptos a disputar com 
outras fontes as versões preferenciais dos acontecimentos do cotidiano. 
Desse modo, Tuchman (1973) ressalta que os jornalistas são engajados no 
projeto de conhecimento profissional através do qual reclamam autoridade 
cultural. Atribuições como a produção de entrevistas, com a exploração de 
diversos pontos de vista e o uso de aspas, por exemplo, ajudam a separar o 
que é opinião do que é a narração de um determinado acontecimento. Por 
isso a objetividade jornalística é um valor central. 
O advento das novas tecnologias e do jornalismo online, porém, tem 
exposto os limites dessa autoridade, uma vez que a divulgação da notícia 
tão rápido quanto possível, diminui o poder de checagem e seleção de 
informações pelos jornalistas dos meios de comunicação tradicionais 
(Usher, 2017). Por um lado, a lógica da publicação em tempo real e a 
atualização constante das notícias permite a competição entre jornais 
impressos, rádios, emissoras de televisão e a Internet. A adesão ao 
imediatismo e à produção de Breaking News é vista pelos jornalistas como 
 
30 Entrevista concedida em 09 de dez. de 2016. 
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uma estratégia para manter sua autoridade profissional frente à 
multiplicidade de fontes de informação no ambiente virtual. Nesse sentido, 
as imagens amadoras desempenham papel de grande relevância, diante da 
impossibilidade dos media de estar em todos os lugares ao mesmo tempo. 
Em outras palavras, tal limitação torna-os dependentes da contribuição de 
amadores e a participação de cidadãos comuns adquire maior relevância 
com o fornecimento de flagrantes para os noticiários (Sjovaag, 2011). 
Nesse contexto, o jornalismo contemporâneo vê surgir um novo tipo de 
indivíduo: o pro-am (profissional-amador), destacado por Ramonet (2012) 
como o agente que desenvolve atividades amadoras segundo padrões 
profissionais. Eles deixaram de ser apenas leitores-ouvintes-
telespectadores inertes para escrever, falar, fotografar, filmar e analisar as 
produções jornalísticas convencionais. Nessa conjuntura, os dispositivos 
móveis de captação de imagem, como os telefones celulares, tornaram-se 
objetos de agenciamento de acesso a determinados locais. De modo geral, 
esses aparelhos substituem as câmeras profissionais e possibilitam a 
filmagem em lugares onde as equipes de reportagem tradicionais não têm 
permissão para atuar. Desse modo, “um cinegrafista com uma câmera não 
pode entrar sem autorização, mas o telefone celular pode agenciar esta 
entrada” e garantir o registro dos fatos (Laia, 2015).   
No geral, as instituições jornalísticas continuam sendo mediadoras dos 
acontecimentos, mas diante da amplificação do poder de participação da 
audiência, as redações passaram a acolher as iniciativas individuais de 
forma mais efetiva, o que resulta na perda da exclusividade dos jornalistas 
na distribuição das notícias. Portanto, as fronteiras de separação entre 
emissor e receptor, até bem pouco tempo claramente demarcadas, tornam-
se difusas, como uma das consequências dessa nova relação. Por isso, Deuze 
(2001) acredita que o “jornalista do amanhã” é o profissional que atua como 
elo de ligação entre a tecnologia e a sociedade, organizando notícias e sua 
análise. Seu papel mediador não está de todo eliminado, mas o jornalista 
transformou-se em uma espécie de “cão de guarda”, cuja função seria 
disponibilizar todo o material coletado na produção noticiosa e orientar o 
conhecimento do leitor/usuario (p. 94-97).  
Niekamp (2011) observa que a popularização dos dispositivos de captação 
de imagem a partir da década de 1990 e o fácil manuseio desses 
equipamentos contribuíram para a profusão de flagrantes de uma forma 
que a mídia tradicional jamais poderia gerar. Por isso, as emissoras 
solicitam e usam uma quantidade incrível desses vídeos nos telejornais, 
ainda que a qualidade estética das imagens seja tecnicamente inferior à das 
captadas pelas equipes profissionais. Mesmo assim, os jornalistas 
procuram proteger seu campo de atuação e autoridade cultural através do 
controle das narrativas e dos processos de finalização e edição do conteúdo 
audiovisual (Sjovaag, 2011). Os depoimentos dos jornalistas profissionais 
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Adeilton Oliveira e Priscila Monteiro, respectivamente, contribuem para 
um melhor entendimento desta questão. 
É claro que tudo isso demanda uma responsabilidade maior de quem está 
nos cargos de chefia, nos cargos de edição, de saber avaliar que aquele 
material, daquele jornalista amador, que não tem a formação jornalística 
tradicional, que não tem a bagagem necessária para exercer aquele tipo de 
autoridade (...) essas imagens, esses materiais precisam ser mais bem 
avaliados do que os materiais que chegam das formas tradicionais porque 
eles chegam praticamente sem filtro. 
Eu sou uma editora que sou finalizadora de uma matéria. A matéria que 
vai ao ar final passou pelo meu crivo, pelas minhas apurações e pelas 
apurações do repórter, e eu também não estava lá pra colocar a matéria no 
ar. Nem assim acho que ela é errada não. Acho que aí entra a apuração, 
entra o faro jornalístico. 
Ao serem enquadradas apenas como “fontes externas” pelos jornalistas 
profissionais, as contribuições amadoras adquirem uma perspectiva 
meramente colaborativa, que, em última análise, demandam mais esforços 
do jornalista profissional, acentuando a necessidade de sua função como 
selecionador e avaliador do conteúdo gerado fora do seu campo de atuação 
(Karl, 2012). Nas palavras de Keen (2007), “a simples posse de um 
computador e uma conexão com a Internet não transforma alguém em um 
bom jornalista” (p. 47). Contrariando tal expectativa, Ramonet (2012) 
argumenta que, com o advento da Internet e o surgimento das novas 
tecnologias, os jornalistas profissionais viram seu privilégio de seleção e 
publicação de notícias deteriorar já que a priori nada prova que pessoas 
comuns não saberão “verificar, recortar e confirmar uma informação com 
o mesmo (ou maior) rigor e seriedade dotados por um jornalista 
profissional” (p. 23).  
Este novo modo de fazer e pensar o jornalismo requer, no entanto, uma 
outra concepção de produção noticiosa, na qual profissionais e amadores 
trabalham juntos para mostrar histórias reais, ultrapassando barreiras e 
fronteiras para compartilhar fatos, questões, perguntas, ideias e 
perspectivas (Deuze, Bruns y Neuberger, 2007). É dentro dessa lógica que 
se localiza o depoimento do cinegrafista Tiago Ramos, para a presente 
pesquisa. “Existe sim uma questão de bom senso e ética, que cada um tem 
que ter, que uns jornalistas com diploma erra e outros também sem 
diploma erra. Está tudo dentro do mesmo contexto. Todo mundo tem erro, 
mas tem que ser considerado jornalismo”. 
A fala do cinegrafista traz ainda um traço peculiar da autoridade jornalística 
no Brasil, presente na posse do diploma de nível superior específico, como 
condição para alguém exercer a profissão (Petrarca, 2010). Historicamente, 
a intervenção do Estado por meio de um modelo cartorial de concessão do 
direito de atuação profissional (Albuquerque y Roxo, 2015) privilegiou o 
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emprego de jovens oriundos da classe média brasileira nas redações em 
detrimento aos repórteres de origem menos favorecida, possuidores de 
condições de trabalho instáveis e precárias, com níveis de escolaridade mais 
baixos (Albuquerque, 2009).  
O jornalismo tornou-se uma profissão regulamentada no Brasil em 1979 
pelo Decreto-Lei 83.284, mas o direito de entrada no campo passaria a ser 
representado pelo diploma de nível superior específico com o Decreto 972, 
editado pela junta militar que governava o país em 17 de outubro de 1969. 
A regulamentação atendia a um antigo anseio das entidades representativas 
da categoria e de uma elite de jornalistas que, a partir da década de 1950, 
passou a defender a elevação do status profissional do jornalismo pela 
credencial acadêmica de seus membros (Albuquerque, 2009; Ribeiro, 
2007). 
Nas redações, isso representou uma mudança dos paradigmas norteadores 
do jornalismo brasileiro, com a adoação do modelo de jornalismo norte-
americano, representado, especialmente, pela implementação do lead e da 
figura do copy desk.  O Diário Carioca (DC), fundado em 1928, foi pioneiro 
nas mudanças, consideradas extremamente necessária por um de seus 
fundadores, o jornalista Pompeu de Souza, diante do desnivel dos textos 
dos repórteres. “Ao lado do nariz de cera havia o analfabetismo. Ou seja, 
havia nariz de cera requintado, dos supostos redatores intelectuais, e o 
analfabetismo. Ambas as coisas compunham a massa de matérias 
impressas que o jornal publicava” (Costa, 1952, p. 228).  
Assim, a pirâmite invertida ocupava o lugar do abominável nariz de cera31, 
mas para implementar o modelo de jornalismo objetivo na redação do 
DCfoi preciso buscar principiantes, em vez de jornalistas viciados no velho 
estilo. Isso significava a substituição dos repórteres que sequer possuíam o 
ensino médio e que, devido à baixa escolaridade, não tinham “domínio da 
competência linguística considerada adequada” (ROXO, 2011, p. 27). De tal 
modo que, no Brasil, a profissionalização do jornalismo e, 
consequentemente a autoridade jornalística, se confundem com a 
obrigatoriedade do título acadêmico para o exercício da função.  
O principal problema dessa perspectiva frente à nova conjuntura de 
estímulo à participação da audiência na produção das notícias consiste em 
expor os limites dessa autoridade cultural face às próprias militações dos 
 
31 Ribeiro (2007) lembra que, antes da reforma, o jornalismo era uma extensão do campo 
literário. Sem possuir um mercado específico, muitos escritores, incluindo os nobres da 
literatura nacional como Joaquim Manoel de Macedo, José de Alencar e até mesmo Machado 
de Assis, tinham o jornal como principal veículo de acesso aos leitores. Como não havia um 
modelo a ser seguido, os jornalistas se espelhavam na literatura e o nariz de cera traduzia as 
variadas formas de se introduzir o texto.  
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meios de comunicação tradicioanais, além do declínio da exclusividade do 
conhecimento e da cobertura dos fatos (Sjovaag,  2011). Portanto, as 
disputas em torno da autoridade jornalística foram dramatizadas com a 
utilização de conteúdos amadores, parte deles distribuídos em páginas 
noticiosas no ambiente virtual. 
6. Considerações Finais 
As disputas em torno da autoridade jornalística foram intensificadas pelos 
avanços tecnológicos que descentralizaram a produção de imagem e 
ampliaram a oferta de vídeos amadores. A utilização dessas cenas pelos 
noticiários, contudo, evidencia os problemas enfrentados pelas equipes de 
externa na elaboração das reportagens, especialmente as de caráter policial, 
e coloca os jornalistas diante do dilema da perda do conhecimento exclusivo 
dos eventos do cotidiano e sua consequente cobertura. Nesse contexto, no 
Brasil, as páginas informativas de bairros, denominadas “News”, passaram 
a preencher uma lacuna deixada pela cobertura jornalística profissional ao 
produzir conteúdo e conseguir ilustrar fatos dramáticos do cotidiano. Por 
esta razão, passaram também a reclamar seu pertencimento ao campo pela 
prestação de serviços público aos usuários.   
O aparecimento desses perfis nas redes sociais, especialmente no Facebook, 
forçaram à adaptação os jornalistas de televisão, agora impelidos a incluir 
a visita diária a esses sites em suas rotinas produtivas em busca de histórias 
e imagens. De um lado, o uso frequente de material amador expõe os limites 
do jornalismo profissional e, de outro, põe em disputa a autoridade cultural 
dos jornalistas. No Brasil, tal discussão adquire maiores contornos tendo 
em vista que a autoridade está também vinculada à posse do título 
acadêmico, que funciona como ferramenta de distinção, capaz de definir 
quem pode e quem não pode ser jornalista profissional. 
De modo geral, imagens amadoras costumam ser disputadas pelas 
emissoras de TV, mas, apesar do uso irrestrito dessas cenas, a participação 
da audiência tende a ser obscurecida nos processos de edição e finalização 
das reportagens. Sendo assim, o desenvolvimento tecnológico, a 
convergência de mídias e a cultura participativa da audiência ampliaram a 
oferta de amadores, transformando o modo de fazer telejornalismo no 
Brasil. Em contrapartida, produziram uma conjunta na qual o jornalismo 
televisivo e seus jornalistas podem (re)pensar seu papel e seu lugar como 
porta-vozes dos acontecimentos. 
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Resumen 
Las redes sociales permiten que un ciudadano se convierta en prosumidor de los contenidos 
que considere adecuados de acuerdo a sus conocimientos previos, y lo que piensa se convertirá 
en un aporte para sus seguidores. Dadas las condiciones actuales de difusión de contenidos en 
Internet, los productores tienen la posibilidad de manifestar sus opiniones y crear contenidos 
basados en sus creencias. Desde la visión católica también hay personas que han incursionado 
en la creación y difusión de contenidos. El estudio que se presenta propone el análisis del men-
saje que generan tres importantes youtubers de la comunidad católica, tomando en cuenta los 
valores de la religión. La metodología utilizada es cualitativa, centrándose en el análisis de 
contenidos. La muestra la compone dos videos por cada youtuber que han alcanzado una ma-
yor visualización en la plataforma YouTube cuyo periodo de análisis corresponde a los tres 
últimos meses del 2018. Las preguntas de investigación que se plantea son 1) ¿qué valores 
católicos se presentan en los productos audiovisuales de los youtubers? 2) ¿qué tipo de opi-
niones presentan los youtubers católicos a través de sus mensajes? Los resultados analizan la 
forma de comunicación de los youtubers, y las relaciones que presentan entre la información 
y la opinión. 
Palabras clave 
YouTube, Youtubers, Redes sociales, Religión católica, Ideología religiosa. 
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1. La religión y las redes sociales 
Internet revolucionó el mundo, y a inicios del siglo XXI era común entrar a 
sitios web o blogs para buscar información en determinados temas de inte-
rés. Sin embargo, hoy en día eso no es suficiente, tenemos las redes sociales 
en Internet, y constituyen las primeras herramientas a las que se acude en 
busca de información, para intercambiar ideas, opiniones, o simplemente 
para enterarnos de cualquier evento.  
Según el ranking Alexa.com (2019) en “los 500 mejores sitios de la web”, se 
encuentra en primer lugar el buscador Google, seguido de YouTube, y en 
tercer lugar Facebook. 
Las nuevas formas de comunicar según Sá-Martino (2014), se han apro-
piado de términos como nuevas tecnologías, para apartar los anteriores 
conceptos respecto a medios analógicos y medios de comunicación de ma-
sas; es necesario entender, valorar y conocer a fondo este contexto comuni-
cacional que nos ofrece el mundo digital, para distinguir las nuevas formas 
de interconexión entre personas, entre máquinas y demás instrumentos 
tecnológicos modernos. 
El desarrollo de Internet, abre procesos comunicacionales que antes no 
eran comunes, Scolari (2016) menciona que se han desarrollado nuevos 
productos, nuevos procesos de producción y distribución de contenidos en 
los diferentes ámbitos de la vida humana, por lo tanto, ha crecido lo que 
Jenkins (2008) denomina la cultura participativa. Bajo esta cultura se han 
fortalecido las redes sociales, en estos espacios virtuales las personas se en-
cuentran, se relacionan, se comunican y actúan entre diferentes usuarios 
(Bautista, 2012), de esta manera han surgido las llamadas comunidades vir-
tuales a través de las diferentes plataformas.   
El informe de We are social (2019) revela que hay 4,39 billones de usuarios 
de internet en 2019, un aumento de 366 millones (9%) en comparación con 
enero de 2018. Hay 3.48 mil millones de usuarios de redes sociales en 2019, 
con un crecimiento de 288 millones (9 %) desde el año pasado. 
Desde sus inicios en el 2005, YouTube se ha caracterizado por ser la prin-
cipal herramienta para compartir videos en línea. El número de usuarios de 
esta plataforma es más de mil millones, y mensualmente más de 1900 mi-
llones de usuarios acceden a YouTube (YouTube, 2019). 
Los usuarios, pueden crear sus propias cuentas, y deciden ser usuarios o 
administradores de canales, lo que significa generar y compartir productos 
audiovisuales, los canales de YouTube son miles, y se relacionan con dife-
rentes temáticas, una de esas temáticas es la religión, que es objeto de esta 
investigación. 
Hoy en día los usuarios de YouTube incluyen personas de todo tipo de eda-
des, desde niños, jóvenes y adultos. Aquel usuario que comparte sus propios 
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contenidos, poco a poco se convierte en influencia, para otros usuarios ge-
neradores de contenido o, para usuarios que simplemente son espectado-
res. 
Muchos son los individuos que de alguna forma quieren ser personajes im-
portantes en los medios de comunicación, hoy en día la Internet y las redes 
sociales son los medios que permiten a cualquier individuo ser reconocido, 
ya no es necesario de los medios tradicionales como la radio o la televisión 
para ser protagonista. Los youtubers son las nuevas estrellas e influencia de 
las nuevas generaciones. 
La imagen más generalizada de un youtuber es la de un joven usuario de 
Internet, que sube videos a la plataforma YouTube, tiene un gran número 
de suscriptores y además consigue ganar dinero por la publicación de sus 
videos; por consiguiente, ha hecho de YouTube en algunos casos, su verda-
dera profesión (Márquez y Ardévol, 2018, p. 35). 
Un influencer se constituye como la persona que posee cierta credibilidad 
sobre un tema concreto, y que por su presencia e influencia en redes socia-
les puede llegar a convertirse en un modelo a seguir incluso más allá del 
mundo online (Díez, 2017).   
Aprovechando este contexto de los medios sociales, las diferentes figuras 
religiones, o partidarios de creencias religiosas, también generan sus pro-
pios contenidos. Es así que, las instituciones, organizaciones, individuos, 
etc., han creado cuentas en las diferentes redes sociales como YouTube, Fa-
cebook, entre otras, que les permita comunicar mensajes, promocionar ser-
vicios, etc. La religión, en este caso católica, también ha incursionado en las 
redes sociales, el Papa Francisco tiene cuenta en Twitter, al igual que la 
Santa Sede. 
Prácticamente todas las actividades humanas se han adaptado a los avances 
tecnológicos de cada época; la religión, y la comunicación religiosa también 
se ha desarrollado a la par de los avances tecnológicos, desde las tablillas de 
piedra, pasando por la escritura en papiros, y posteriormente a través de la 
imprenta, la prensa, la radio y la televisión. Hoy en día desde finales del 
siglo XX y lo que va del siglo XXI, la comunicación religiosa ha adoptado 
herramientas tecnológicas, como el Internet y las redes sociales. En 1990 el 
Papa Juan Pablo II ya reflexionaba sobre la cultura informática y su aporte 
para difundir el mensaje cristiano: 
Con la llegada de las telecomunicaciones informáticas y de los sistemas de 
participación informática, a la Iglesia se le ofrecen nuevos medios para lle-
var a cabo su misión. Métodos para facilitar la comunicación y el diálogo 
entre sus propios miembros pueden fortalecer los vínculos de unidad entre 
los mismos. El acceso inmediato a la información le da a la Iglesia la posi-
bilidad de ahondar en su diálogo con el mundo contemporáneo. En el 
marco de la nueva "cultura informática". La Iglesia tiene más facilidades 
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para informar al mundo acerca de sus creencias y explicar los motivos de 
sus posturas sobre cualquier problema o acontecimiento concretos. Tam-
bién puede escuchar con más claridad la voz de la opinión pública y estar 
en el centro de una discusión continua con el mundo, comprometiéndose 
así a sí misma más inmediatamente en la búsqueda común por resolver los 
problemas más urgentes de la humanidad. (Vatican, 1990, p. 7) 
En esa misma línea los diferentes sucesores papales, han motivado a sus 
seguidores a usar convenientemente los medios de comunicación que los 
diferentes avances tecnológicos nos ofrecen. 
En el 2016, el Papa inaugura el primer videoblog en la página The Pope Vi-
deo con vínculo a varias redes sociales, entre estas YouTube, difundida en 
ocho idiomas; este canal registra más de 4.630, suscriptores y 741.798 vi-
sualizaciones. En mayo de 2016, los youtubers más famosos del mundo se 
reúnen por primera vez con el Papa Francisco, para intercambiar ideas so-
bre la influencia que ejercen estos youtubers en los jóvenes y en sus vidas. 
El 3 de marzo del 2018, los youtubers de identidad católica celebraron el “I 
encuentro de youtubers católicos”, este evento se realizó en la ciudad de 
Ávila, España. El evento contó con la presencia de los youtubers católicos 
más influyentes en España y Latinoamérica, 22 youtubers españoles y 15 
latinoamericanos (Alfa y Omega, 2018). 
En un mundo globalizado, en donde la mayoría de personas son parte de 
una comunidad virtual, es necesario la incursión de las instituciones en este 
ambiente digital. Las nuevas generaciones van creciendo en la red y para 
conocer sobre determinados temas recurren primero a la Internet y a las 
redes sociales, ya no son los espacios físicos los primeros lugares a los que 
se va en busca de información. Incluso para conocer, informarse, intercam-
biar ideas y opiniones sobre temas religiosos, la internet y las redes sociales 
son el principal medio de comunicación. 
Por lo antes mencionado, diferentes instituciones religiosas, grupos espiri-
tuales, entre otros, difunden su mensaje a través de Internet, que les per-
mite obtener un alcance mundial, y a través de las redes sociales, mayores 
fieles o seguidores. 
No solo las instituciones religiosas formales incursionan en el mundo digi-
tal, también lo hacen personas individuales, que desde su perspectiva gene-
ran contenidos religiosos a través de la red social YouTube, comparten sus 
experiencias, sus conocimientos, ideas y opiniones sobre creencias religio-
sas. 
1.1. Youtubers católicos  
Así como existen miles de youtuber dedicados a temáticas de videojuegos, 
belleza, música, entretenimiento, etc., también existen muchos dedicados 
al tema de la religión desde diferentes perspectivas, específicamente nos 
— 100 — 
referimos a los youtubers católicos. Los que se ha considerado para el pre-
sente estudio son:  
- Daniel Pajuelo Vázquez, es un sacerdote español, además es ingeniero 
informático, músico y educador. Ha incursionado en los medios digita-
les, a través de su blog, y principalmente enlas redes sociales. 
- Su canal de YouTube Smdani tiene algo más de 569.000 suscriptores, 
más de 26.315.188 visualizaciones, y 217 videos.  
- En una de sus conferencias lo presentaban como “Un sacerdote que ha 
puesto la tecnología al servicio del evangelio”. Daniel Pajuelo, considera 
que un “youtuber es capaz de transformar a las personas que conecta 
para bien o para mal” (Smdani, 2017).   
- El canal del Padre Reginaldo Manzotti, corresponde a un sacerdote 
brasileño,quien se caracteriza por ser escritor, músico, compositor, 
cantante y presentador en radio y televisión. Según la información de 
su sitio web, fue considerado en el 2015 como el sacerdote más seguido 
en redes sociales.  
- Además de su sitio web, mantiene actividad en las redes sociales, Face-
book, Twitter, Instagram y YouTube. En esta última mantiene 
1.054.184 suscriptores, más de 133.000.800 visualizaciones, y más de 
4000 videos. 
- Lizzie Estrella Reezay, es una joven youtuber de Estados Unidos, gra-
duada en la Universidad Pepperdine, sus estudios son en filosofía y re-
ligión. Mantiene cuentas en Twitter, Instagram y su canal de YouTube 
LizziesAnswers, cuenta con 214.166 suscriptores, 39.058.038 visuali-
zaciones, y 524 videos. 
- Lizzie, incursionó en YouTube desde el 2010, la temática principal de 
su canal no era el catolicismo. Se caracterizaba por ser una de las youtu-
bers protestantes más destacadas de los últimos tiempos. Sin embargo, 
desde el 2017, cambia su creencia religiosa al catolicismo, en el 2018 
anunció a través de su canal de YouTube, su conversión hacia el catoli-
cismo, a partir de ahí sus productos audiovisuales giran en torno a sus 
vivencias personales, relacionadas al catolicismo. 
2. Objetivo 
El objetivo de la presente investigación, es analizar el mensaje que emiten 
los youtuber católicos. Además de establecer si en el mensaje fomentan los 
valores de la religión. 
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Se han planteado dos preguntas de investigación: 
1) ¿Qué valores católicos se presentan en los productos audiovisuales de los 
youtubers? 
2) ¿Qué tipo de opiniones presentan los youtubers católicos a través de sus 
mensajes? 
3. Método 
La metodología es de carácter cualitativo, a través del análisis de contenido. 
La muestra de estudio la conforman tres youtuber católicos, de los cuales 
se ha tomado dos videos, caracterizados por tener mayor visualización en-
tre los meses de octubre, noviembre y diciembre de 2018. 
Para reconocer a los youtubers católicos se efectuó un estudio exploratorio 
iniciando con el perfil del reconocido sacerdote Daniel Pajuelo. Se utilizó la 
metodología bola de nieve, que consiste en localizar un individuo y a partir 
de allí contactar a otros sujetos que se relacionan con él. Se continuó con 
una selección de muestra por conveniencia. El conjunto de resultados per-
mitió seleccionar los casos que cumplen con criterios de identidad, activi-
dad e impacto, por ejemplo, como menciona Arévalo (2017): 
1. Identidad digital del canal. 
2. Posee diseño e identidad visual, una firma o un logotipo. 
3. Existe la descripción del canal y se manifiesta la identidad cató-
lica. 
4. Posee información para contacto 
5. Hay un tráiler del canal. 
6. El autor tiene un papel protagónico en los videos. 
7. Actividad y participación: 
8. El video muestra un proceso de producción. 
9. La frecuencia de publicación es de mínimo un mes. 
Además de impacto en la audiencia, medido por números de suscriptores, 
visualizaciones y comentarios; y la presencia en otras redes sociales. Luego 
del estudio exploratorio, se ha resuelto los siguientes canales y youtubers 
católicos: Smdani (España); Padre Reginaldo Manzzotti (Brasil), y Lizzie-
sAnswers (Estados Unidos). 
Los valores son cualidades o características que se atribuyen al comporta-
miento, o a la manera, en como un sujeto convive en comunidad. Entre los 
valores se puede mencionar: 
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Tabla 1. Valores 
Virtudes humanas Valores absolutos Valores cristianos 
Honestidad, responsabilidad, 
servicio, fidelidad, justicia, 
generosidad, paciencia, bon-
dad, sacrificio, respeto. 
Vida, amor, dignidad, verdad, 
bien, perdón, paz. 
Humildad, abnegación, cari-
dad, santidad, castidad, fe, 
humanidad. 
 
Fuente: elaboración propia. 
4. Resultados 
Opinar sobre un tema de dominio técnico profesional es muy sencillo. Las 
diferencias se solucionan argumentando fórmulas, cálculos, informes, y, en 
general, documentos cuya validez es aceptada y validada en la práctica e 
incluso en los fundamentos filosóficos. Pero, ¿qué ocurre cuando la profe-
sión es la fe? ¿Cómo se define el trabajo de un profesional de la fe? En cual-
quier religión, los líderes espirituales son guías que exhiben un código mo-
ral y permiten a los seguidores tomar decisiones sobre los criterios estable-
cidos.  
Con independencia de los acuerdos y diferencias que se presentan entre las 
diversas creencias religiosas de la humanidad, hemos de concretar que to-
das buscan como fundamento el amor y el bien común.  
Para todos los católicos las cuestiones de la fe giran en torno a las enseñan-
zas bíblicas y los estudios que de las escrituras se han realizado a lo largo de 
la historia. 
Volvamos por un momento a la cuestión profesional relacionada con la fe. 
¿Cómo distinguir la profesión del criterio personal? No existe en realidad 
una diferencia marcada entre uno y otro. A la luz del dogma católico el sa-
cerdocio es un oficio que se ejerce todo el tiempo y en todo lugar; incluso en 
los lugares virtuales; y es precisamente en Internet donde se generan gran-
des debates.  
Trataremos de estudiar el discursoy el mensaje en los tres youtubers selec-
cionados para este análisis.  
4.1. La dialéctica: Daniel Pajuelo 
En los productos audiovisuales que realiza el padre Daniel Pajuelo Vásquez, 
analiza los contenidos colocados en la red por diversos prosumidores. No 
hace un estudio profundo de los contenidos contribuyendo con argumentos 
religiosos, mucho menos teológicos. 
El primer video que Smdani analiza, corresponde a la youtuber “Dama G”, 
que titula Dios no existe. 
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Inicia aclarando que es un tema sensible; además indica que la productora 
del video tiene dos cualidades destacadas: primero, la calidad de su produc-
ción y segundo, la capacidad de profundizar en los temas. Ante el cuestio-
namiento de la imaginería, comenta que puede resultar algo excesivas ya 
que están basadas en el sufrimiento. De inmediato presenta al argumento 
del amor divino y el sacrificio del amor.  
En una posición conciliadora, presenta a la creadora de este contenido 
como una persona que no quiere lastimar a los creyentes, sino que lo hace 
para que entendamos su estado de cuestionamiento. Ante el manifiesto del 
desagrado por las imágenes de Cristo sangrante, Pajuelo confiesa que, tam-
poco reflejan su sentir particular. Cuando la autora argumenta que la biblia 
es considerada por algunos, como una serie de alegorías con moraleja y 
como algo literal por otros, el presbítero asegura que hay otras opciones y 
aclara que la lectura bíblica se debe hacer diferenciando los contenidos his-
tóricos de la literatura.  
Frente al cuestionamiento de la existencia real de un demonio por parte de 
“Dama G”, Smdani responde que, es una figuración correspondiente al ima-
ginario; mas cuando se cuestiona sobre el creacionismo, indica estar de 
acuerdo y manifiesta que es insostenible.  
En seguida Gloria del Mar, nombre real de “Dama G”, pone en la mesa te-
mas como los milagros, la interpretación de la biblia, el pecado y la vida 
eterna, el libre albedrío, la dualidad del bien y el mal y abnegación, ante lo 
cual el sacerdote católico evidencia que hay una mala interpretación del 
cristianismo, y por primera vez responde con una explicación teológica so-
bre el amor de Dios padre y el compromiso con el prójimo.  
El paso siguiente de la creadora del video es diferenciar en un estilo satírico 
entre la figura de Jesús, como el primer hippie de la humanidad comparán-
dolo con Dios como un ser castigador y muestra a las escrituras como una 
saga que “ha trabajado más en el antagonista” (Dama G, 2018), y es allí 
donde Smdani explica que la metáfora es buena, pero que hay una degene-
ración en la interpretación del mensaje.  
En esta parte, el video analizado alcanza su mayor dinamismo. La autora 
plantea que ira y venganza forman parte de la perfección divina y asegura 
que Dios tiene un ego que se hiere, porque un individuo no crea en Él mien-
tras permite que en su nombre se desplieguen guerras. A ello el sacerdote 
explica que estas descripciones pertenecen al antiguo testamento pero que 
“hay una revelación progresiva en las escrituras” (Smdani, 2018a), y que 
hacemos una interpretación a conveniencia. 
El video continua con el cuestionamiento de una religión antropocentrista 
que no pide respeto por las creaciones de Dios; pero en seguida el religioso 
manifiesta que el hombre y la mujer están al cuidado de la creación, “no 
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para destruirla […] sino a ser co-creadores” y hace referencia a los santos y 
al Laudato Si del Papa Francisco.  
Dama G (2018) presenta a Dios como un fan del conductismo y lo acusa de 
ser un genocida, pero la explicación está en las diferencias entre el antiguo 
y el nuevo testamento, comparando ambos. Aquí el padre Pajuelo presenta 
un argumento bíblico que compara el libro de Job con los argumentos de la 
autora del video, y resalta la comparación entre los no creyentes y la vida 
de Job, argumenta que ella solo escoge una parte de la biblia que no está 
bien comprendida. 
Dama G (2018) propone lo siguiente “¿Eres creyente? Te suplico que te 
pongas en mis zapatos” y señala que un personaje hipotético nos obligue a 
cambiar de credo por un nuevo personaje. La respuesta es obvia “no vas a 
poder” y presenta los cuestionamientos de una vida con o sin un Dios y la 
alternativa de ser un ente creado por casualidad y no por causalidad. La 
conclusión lógica al criterio de Dama G, es el ateísmo práctico presentando 
a Dios como un supuesto que no tiene relación con la humanidad.  
El sacerdote parece hacer una pausa a todos estos argumentos para permi-
tir que se exprese y finalmente, se detiene para indicar que los creyentes si 
experimentan un vacío existencial y que el miedo a la muerte y el sentido 
de la vida son sentimientos comunes en todos los seres humanos. 
La autora del vídeo propone un cuestionamiento “¿si todo es real, me iré al 
infierno por no haber recibido la educación correcta?”. Responde Smdani 
(2018a): no creemos que alguien se vaya a condenar por tener una educa-
ción no cristiana, porque el concilio vaticano II indica que una persona que 
no crea también recibe la bendición de Dios, porque el juico final pertenece 
a Dios. Un cristiano trata de permanecer unido a Dios no por miedo; sino 
porque le hace más feliz y llena su vida de sentido y le mueve a trabajar por 
un mundo mejor.  
Quien cuestiona la existencia de Dios indica que quiere sentir la calidez de 
una religión a lo cual el sacerdote indica que hay muchas personas religio-
sas que no concuerdan completamente con todas las acciones de la religión. 
Muestra su respeto y admiración por la coherencia con la que trabaja Dama 
G, porque permite a los cristianos reflexionar sobre las manifestaciones de 
la fe. 
No hay debate en forma de pleito. Prevalece el reconocimiento y criterios 
desde la religión, el respeto e incluso la autocrítica que se logra desde el 
análisis de lo dicho por la otra persona. 
El segundo video que Smdani (2018b) analiza, corresponde a un video mu-
sical del artista Canserbero, que titula Jeremías 17:5. 
El producto audiovisual inicia prediciendo que, en el video analizado en-
contramos odio, rencor y deseos de venganza. Invita a preguntarse si la letra 
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de la canción está dirigido a una persona en particular, “Maldito el hombre 
que confía en otro hombre”. No hay que hacer una interpretación literal de 
la biblia por que puede resultar descontextualizada; es decir en sacar un 
verso de su contexto. Es necesario leer hasta el final.  
Al utilizar sólo una parte del texto, se refuerza el contenido lírico para ha-
blar de la venganza y la desconfianza. El sacerdote explica el contexto del 
versículo en la coyuntura completa del versículo. Explica que, dependiendo 
de cuán creyente es la persona se puede estar más o menos de acuerdo con 
el texto bíblico pero que el rapero autor de este tema ha hecho una “inter-
pretación bastante sesgada”. 
El video inicia con una imagen de Jesús y Judas. De inmediato Smdani in-
terviene para recalcar que Judas es por excelencia, la figura de la traición. 
El sacerdote hace hincapié en la velocidad y los colores del video; e indica 
que es algo muy oscuro. 
Cuando el rapero interpreta sus versos, el sacerdote analiza cada una de las 
partes. Ante la duda sobre la verdad y la realidad, se cuestiona la coherencia 
de lo dicho. Recalca sobre la producción en blanco y negro y el versículo 
hecho rap “maldito el hombre que confía en otro hombre”. El padre Pajuelo 
hace una pausa al análisis del video para hablar sobre la vida personal, es-
pecialmente la niñez del rapero, tiempo durante el que perdió a su madre y 
su hermano. Insinúa incluso que estos acontecimientos forman el punto de 
vista de Canserbero.  
Siguiendo la letra del rap, se analiza el mensaje manifestando que el rencor 
es contra el egoísmo de las personas. El sacerdote cuestiona al cantante, 
argumentando falta de coherencia entre lo que canta y el tatuaje que lleva 
en su brazo izquierdo.  
Canserbero continúa con su canto, depositando en el destinatario de su le-
tra una sonrisa falsa con fecha de caducidad; y que este tema es para alguien 
que tenga deseos de matar a otro hombre. El sacerdote indica que este rap 
está dedicado a alguien cercano, que traicionó su confianza o para advertir 
a alguien que no se atreva a traicionarlo.  
La canción continúa haciendo referencia al tatuaje propio del artista 
“allweneedislove” y el sacerdote hace énfasis en ello para recordar que en la 
canción es lo único que lleva algo de luz.  
Los siguientes versos hablan de la desconfianza absoluta, incluso en sus pa-
dres, y hasta en su reflejo. A ello el sacerdote reflexiona que es una cuestión 
muy dura.  
El rap continúa indicando que el único amigo está en tu propia mano. Aquí 
hay una interpretación por parte del religioso que se refiere a la capacidad 
de defensa.El artista reconoce el poder destructivo de la venganza ante lo 
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que el sacerdote increpa que Canserbero da una forma plástica y artística al 
remordimiento interno.   
Canserbero, en su letra, crea una rima justificando la venganza y de inme-
diato interviene el religioso para reconocer que tal sentimiento es destruc-
tivo y que destruye el alma. 
Ante las estrofas en las que el propio Canserbero afirma no creer en nadie, 
“ni en leyendas resucitadas”. Es cuando Smdani (2018b) interviene para 
cuestionar la fe del artista presentándolo como un creyente, pero que sus 
alusiones infernales son frecuentes; indica que la mayor dificultad del ra-
pero es que el mundo, en él que vive es conflictivo y avoca a las personas al 
sufrimiento.  
Canserbero continúa indicando que este rap no es para lograr fama porque, 
según él, dice la verdad. Al mismo tiempo el video muestra detalles de un 
arma de fuego y una estrella de cinco puntas. El sacerdote indica que es una 
figura satánica y habrá un mal fin. El enemigo encarna al diablo. En el video 
se ve al cantante descubriendo el rostro del traidor para mostrar que es el 
propio cantante. El mensaje es que hay que desconfiar de todos; pero fun-
damentalmente de nosotros, indica el sacerdote. La letra indica que el per-
dón corresponde a Cristo mientras que él cantará la misma canción. 
El rap continúa con las rimas que aluden al perdón de Cristo, ante lo cual 
Smdani (2018b) interviene para indicar que el rapero no lo pone en tela de 
duda; sino que el intérprete se dejará llevar por la venganza. De inmediato 
el video sigue con la escena en la que el propio cantante muere a causa de 
un disparo en la cabeza mientras la letra indica “Más de una vez no puedo 
entrar al infierno”. El sacerdote indica que el rapero es consciente de que la 
venganza lo puede llevar al infierno. Ese sentimiento hace esclavo al hom-
bre: está relacionado con la salvación; “no hay salvación si no hay perdón”. 
Ante la letra “no me digas hermano que para ti soy Canserbero”, Smdani 
(2018b) increpa que nadie debe fiarse del cantante. Es un mensaje de des-
confianza incluso de la propia persona. Finaliza indicando que no se debe 
envidiar nada de nadie, porque se puede traicionar la confianza de las per-
sonas. Comparto algunas de las cosas, porque la confianza es un don muy 
grande como para ponerlo en manos de las personas desagradecidas, y la 
traición es amarga y directamente proporcional a la proximidad de la per-
sona que ha traicionado. 
4.2. El Discurso bíblico: Reginaldo Manzotti, la luz de la palabra 
El religioso Reginaldo Manzotti, tiene diversidad de productos audiovisua-
les, entre estos algunos en los que responde a las preguntas o dudas de al-
gunos fieles. 
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El primer video analizado, se denomina: É pecado 
fazertatuagem? #padreresponde, es decir ¿Es pecado hacerse un tatuaje 
#padreresponde?, tiene una duración muy corta de 7.17 minutos. El padre 
Reginaldo señala o explica lo siguiente en el video: "No se puede hacer de 
la biblia un elemento pinza para sacar la frase de su contexto. Es necesario 
verificar todo el contexto" (Padre Reginaldo Manzotti, 2018b). Explica que 
la ley dada en Levítico 19, 28 fue dada específicamente para el pueblo judío 
esclavizado en oriente antiguo y que hacía uso de la práctica del tatuaje 
como un elemento de superstición como cortes en la carne, incisiones, ta-
tuajes y culto a los muertos y a los dioses falsos, paganos.  
El tatuaje no es pecado en sí, sino únicamente cuando indica la relación 
dependiente entre el esclavo y su señor y por extensión de un fiel a su ídolo. 
Lo que hacemos con nuestro cuerpo transmite mensajes. El tatuaje no es 
pecado, pero puede serlo en función de factores como el tipo de figura. 
Invita a reflexionar si un tatuaje es una moda y sobre todo cuestionarse ¿Por 
qué hacerse un tatuaje? ¿Dónde (parte del cuerpo) hacerse el tatuaje? ¿Qué 
figura se va a tatuar? La pregunta más importante ¿A quién pertenezco?. 
El segundo video analizado corresponde a: ¿O que é a língua dos anjos?, o 
en español ¿Qué es la lengua de los ángeles? 
El padre empieza mencionando que, esta pregunta sobre rezar la lengua de 
los ángeles es muy interesante, es un don del Espíritu Santo y que se encon-
trará la primera referencia en Corintios Capítulo 12 Versículo 10. San Pablo 
el apóstol hace varias citas sobre esos carismas y la importancia para quien 
práctica. El Espíritu viene en auxilio a nuestra debilidad, porque no sabe-
mos lo que debemos pedir u orar como conviene, pero el Espíritu mismo 
intercede por nosotros con suspiros inefables y aquel que escucha los cora-
zones sabe lo que desea el espíritu e intercede por los Santos, según la vo-
luntad de Dios.  Ese texto lo tiene en Romanos Capítulo 8 Versículo 26 a 27 
porque no sabemos lo que queremos; pero Dios conoce nuestros corazones 
y ora en nosotros, pero con gran significado (Padre Reginaldo Manzotti, 
2018b). 
El Padre Reginaldo Manzotti (2018b), hace una diferenciación entre hablar 
en lenguas y orar en lenguas. Esto alude a que las personas usan una fór-
mula oración, pero llega a un nivel en el que las palabras no ayudan. Lo 
compara con una persona que sabe interpretar un instrumento musical, 
pero para ser hábil, debe practicar sin descanso.  Podemos nacer con el don, 
pero es necesario, como indica el Papa Francisco, un bautismo en el Espí-
ritu Santo; tal como un nuevo pentecostés. 
4.3. Cómo no ser católico: LizzieReezay 
LizzieReezay en su primer videotitulado ¡como evitar ser católico! plantea 
una lista de 17 instrucciones para no ser católico. Explica cada una de las 
— 108 — 
instrucciones, pero en todas ellas muestra su preferencia por la religión ca-
tólica y deja ver con claridad su lado más irónico, de modo que se convierte 
en una invitación a hacer exactamente lo que indica que no se debe hacer.  
En este video no defiende directamente los valores católicos de manera par-
ticular; sino que lo hace desde la retórica. Desde una perspectiva simple y 
personal, indica sus experiencias con la religión católica y algunos de los 
motivos que le guiaron para convertirse al catolicismo. La pista principal 
para entender el video está en la descripción: “Estos son algunos errores 
que cometí y me están llevando a dejar el protestantismo y encontrar la 
Iglesia Católica como la única fundada por Jesús” (LizziesAnswers, 2018a).  
LizzieReezay es una joven de 24 años que no pertenece a una orden reli-
giosa, presenta sus videos para hablar de bipolaridad y de religión; pero no 
desde un punto de vista impositivo.  
El segundo video de esta youtuber llamado Ahora estoy en contra del papa 
Francisco, ¿borraría mi bipolar si pudiera? Reacción a la primera vez en 
la misa. Consiste en una entrevista realizada por Kate O´Hare, presentada 
como social media manager. Topan varios temas con preguntas pre estable-
cidas y espontáneas que surgen durante el conversatorio. Allí, sin la posibi-
lidad de preparar sus contenidos LizzieReezay muestra su naturaleza sin 
poses marcadas y, en apariencia, sin guiones establecidos. En cada res-
puesta predica algunos valores de la iglesia católica: respeto, humanidad, 
amor, paz.  
Cuando se le pregunta por su conversión al catolicismo, indica que fue algo 
intimidante “no fue por la gente, no fue por los obispos, fue por Cristo” (Liz-
ziesAnswers, 2018b). Reconoce que el Papa es un líder de la iglesia y la Vir-
gen María la reina de la iglesia católica. 
5. Discusión y conclusiones 
Hay todo tipo de contenidos de YouTube, pero cuando se trata de religión 
es difícil discernir con exactitud. Hay la posibilidad de que ciertas personas 
puedan otorgar una guía teológica. En los casos que se estudian aquí se 
tiene estilos diferentes en su discurso. 
Para responder a la primera pregunta de investigación ¿qué valores católi-
cos se presentan en los productos audiovisuales de los youtubers? En los 
productos audiovisuales generados por el padre Daniel Pajuelo o Smdani, 
se evidencia lo siguiente: a través del análisis de los videos populares de 
otros youtubers y al estudiar los contenidos en simultáneo, haciendo pausas 
para brindar sus explicaciones. Desde su propia perspectiva, brinda pocos 
aportes teológicos, pero resalta valores como amor, sacrificio, fe (represen-
tada incluso en la autoconfianza) perdón y un sentido conciliador en el que 
se identifica con los autores de los otros videos. Reconoce que incluso en la 
religión católica hay miedo a la muerte y sensación de vacío existencial, a la 
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vez que remarca ciertas faltas de coherencia y errores por falta de conoci-
miento del catolicismo y falta de lectura de la Biblia. 
LizziesAnswers, desde su experiencia y conocimiento también habla de res-
peto, humanidad, amor y paz. 
Respecto a la segunda pregunta de investigación, ¿qué tipo de opiniones 
presentan los youtubers católicos a través de sus mensajes?, podemos men-
cionar que los videos más visitados relacionados con la religión católica son 
muy variados. Por un lado, Daniel Pajuelo, un sacerdote que se declara ra-
pero y juega Minecraft; y aporta diversas opiniones sobre los contenidos 
generados por otros youtubers; por otro lado el sacerdote Manzotti, que re-
cibe videos clasificados con hashtag en los que hacen preguntas directas, 
cuenta con una página web en la que se incluye una sección de tienda vir-
tual, física y teletienda y produce sus videos multicámara y finalmente una 
joven auto declarada bipolar y convertida del protestantismo al catolicismo. 
El Padre Reginaldo Manzotti responde a las preguntas de sus seguidores 
indicando que lo hace desde la luz de la palabra de Dios. Hace referencia a 
citas bíblicas y explica la teología relacionada con los temas consultados. 
No defiende particularmente valores católicos pero sus opiniones están 
fundamentadas en referencias bíblicas.  
LizziesAnswers habla directo a la cámara, presenta sus experiencias en 
torno a su transformación de protestante a católica. No limita su entu-
siasmo al hacer los videos y trata de mostrarse de manera natural. 
Las discusiones pueden ser infinitas. No hay punto muerto para decidir 
quién tiene la razón y quién puede ponerla en duda. Los profesionales de la 
fe han pasado del púlpito a las redes, los jóvenes se adaptaron de los video-
juegos a Internet y a las redes sociales como un entorno natural. Podemos 
entresacar un resultado importante: la presencia de valores humanos en las 
redes sociales y la capacidad de las personas para dialogar en las redes y 
tratar de aprender de ellas. Preferimos hablar de valores humanos más que 
religiosos porque todas las manifestaciones de fe abocan al bienestar co-
mún y la vida eterna. 
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CAPÍTULO VI 
ELIGE TU PROPIA AVENTURA: TWITTER PONE A 
PRUEBA TU CAPACIDAD DE DECISIÓN 
 Dra. Concepción Torres Begines 
Universidad de Sevilla, España 
Resumen 
Desde que en 2008 Matt Ritchel creara un nuevo género al que bautizó como twiller (thriller 
en Twitter), han sido muchos los autores que han utilizado la red como soporte para sus crea-
ciones literarias, dando lugar a la creación del término tuiteratura. La gran importancia que 
ha ido adquiriendo a lo largo del tiempo ha incluido la creación de un Instituto de Tuiteratura 
Comparada (2011) y un festival, el Twitter Fiction Festival. Precisamente en el marco de este 
último han surgido todo tipo de manifestaciones narrativas: webcómic, películas de Bolly-
wood, recopilaciones de mitos griego y novela negra, por citar algunos géneros (Torres, 2016). 
Partiendo de las características de la tuiteratura que hemos presentado previamente en varios 
diferentes congresos y publicaciones (Torres, 2015), nos proponemos en esta ocasión analizar 
las novedosas propuestas interactivas basadas en el estilo “elige tu propia aventura”, las cuales 
recogen el testigo de las famosas publicaciones de los años 80 del mismo nombre. Para ello, 
tomaremos como referencia ejemplos extranjeros y españoles significativos en base a la cali-
dad de las publicaciones, llevando a cabo un análisis centrado en las características propias del 
género, en especial la participación del lector, el uso de elementos visuales (aspectos clave de 
la tuiteratura) y su relación con el género original. Por último, haremos una puesta en valor de 
su utilidad educativa. 
Palabras clave 
Gamificación, Libro-juego, Redes Sociales, Tuiteratura, Twitter. 
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1. Introducción 
Antes de entrar en profundidad en nuestro estudio, creemos necesario con-
textualizar la propuesta presentando un breve recorrido cronológico por los 
principales hitos de la literatura en Twitter.  
Partimos de 2008, donde encontramos la primera referencia al género a 
cargo de Matt Richtel (2008), articulista del New York Times y creador del 
concepto twiller, entendido como un experimento en el que escribió un 
thriller en tiempo real a través de la red. La historia se centraba en un hom-
bre perdido en las montañas con su teléfono móvil y con la aplicación de 
Twitter como medio de comunicación con el mundo exterior. En el mismo 
año, Brandon J. Mendelson (2008) publicó en la web Twitpic siete reco-
mendaciones para escribir una novela en Twitter. 
En 2009 hace su aparición el término Twitteratura o Tuiteratura, acuñado 
por dos estudiantes de la Universidad de Chicago, Aciman y Resin, respon-
sables de un libro con el mismo nombre que fue distribuido por Penguin 
Randon House Mondadori y en el que recogían los grandes clásicos de la 
literatura en tuits de 140 caracteres. 
En 2011 destaca la creación del Instituto de Tuiteratura Comparada 
(http://www.twittexte.com/), a cargo de Jean-Yves Fréchette y Jean-Mi-
chel Le Blanc, responsables del Primer Festival Internacional de Tuitera-
tura en 2012.  
Una especial relevancia tiene el Twitter Fiction Festival, celebrado en 2012, 
2014 y 2015 y diseñado como un evento en línea a través de Twitter. Su 
importancia radica en que ha sido el laboratorio perfecto para la experi-
mentación con todo tipo de géneros literarios que van desde el webcómic 
hasta la recopilación de mitos griegos, pasando por sesiones de creación de 
poemas con palabras dadas por los lectores32.  
A día de hoy, el fenómeno de la tuiteratura se sigue desarrollando, aco-
giendo nuevas formas que se corresponden con los diferentes géneros lite-
rarios. En esta ocasión, nos hemos centrado en el fenómeno Elige tu propia 
aventura, que se popularizó en España en los años 80. 
2. Metodología 
Partiendo del descubrimiento de varias manifestaciones literarias que res-
pondían a la tipología del género Elige tu propia aventura en la red social 
Twitter, nos propusimos como principal objetivo llevar a cabo un análisis 
de estas para dar respuesta a la pregunta de investigación planteada: ¿es 
 
32 Para un análisis más en detalle del Twitter Fiction Festival y sus manifestaciones, ver To-
rres-Begines, 2016. 
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posible la existencia de este género en forma de tuiteratura? Para conse-
guirlo, nos fijamos un itinerario de trabajo en seis pasos: 
Paso 1: Detección del fenómeno. Mediante el uso de las herramientas 
propias de Twitter (etiquetas y contenidos), localizamos las diferentes 
cuentas. Además, se llevó a cabo una búsqueda aleatoria en Google, cen-
trándonos sobre todo en la localización de artículos divulgativos sobre el 
tema. Inicialmente, se partió de una búsqueda en herramientas académicas 
(Dialnet y Google Scholar), pero al no obtener muchos resultados, se optó 
por la línea divulgativa. 
Paso 2: Establecimiento de las características de la tuiteratura. 
Recuperamos publicaciones anteriores para establecer las características de 
la tuiteratura, las cuales nos iban a servir para discernir sobre la inclusión 
de las manifestaciones detectadas dentro de este género. 
Paso 3: Establecimiento de las características del género Elige tu 
propia aventura. El reto era no solo determinar si las manifestaciones 
encontradas se podían enmarcar en el género de la tuiteratura, sino tam-
bién si respetaban la esencia de los libros originales, con el paso del papel a 
la red social. 
Paso 4: Recopilación y curación de datos. En base a los dos pasos 
anteriores, llevamos a cabo una curación de las cuentas detectadas, bus-
cando las que cumplían inicialmente con los requisitos de los dos géneros 
analizados. Las cuentas finalmente elegidas fueron las siguientes: @VotaA-
ventura, @enclaveRAE, @MujerExcluida y @realalidado1. 
Paso 5: Análisis de datos. Una vez elegidas las cuentas objeto de estudio 
se pasó a hacer un análisis profundo de sus características. 
Paso 6: Obtención de resultados. Tras el análisis correspondiente, ob-
tuvimos los resultados que aquí se presentan. 
3.  La tuiteratura 
Antes de pasar a analizar los datos obtenidos, es necesario fijar las bases de 
nuestro estudio, dando respuesta a dos preguntas fundamentales: 1) ¿qué 
entendemos por tuiteratura? y 2) ¿cuáles son sus características? 
En primer lugar, y como hemos adelantado en la introducción, el término 
tuiteratura como tal no surge hasta 2009, año de publicación del libro del 
mismo nombre y en cuya contraportada se define como  (Aciman y Resin, 
2009): “Tuiteratura: amalgama de “twitter” y “literatura”; reelaboración 
humorística de clásicos literarios para los intelectuales del siglo XXI, en di-
geribles porciones de 20 tuits o menos”. Sin embargo, ya hemos señalado 
que es posible detectar fenómenos anteriores a este sin contar con el corte 
humorístico (eltwiller de MattRitchell), por lo que quedarnos con esta de-
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finición limitaría mucho el alcance del género. Para evitarlo, podríamos de-
finir la tuiteratura como cualquier manifestación literaria presentada en 
Twitter. 
Para dar respuesta a la segunda pregunta es necesario comenzar haciendo 
referencia a las características propias de la literatura digital y, en concreto, 
de Twitter, ya que nos va a dar las claves para establecer nuestra propia 
caracterización de la llamada tuiteratura. 
José Luis Orihuela (2011)  distingue diez características básicas del modelo 
comunicativo presentado por Twitter:  
1. Asimétrico. Una red social de relaciones optativas (seguir/ser se-
guido), en la que no se requiere consentimiento mutuo entre los 
usuarios. 
2. Breve. Un formato de escritura limitado a 140 caracteres por men-
saje. 
3. Descentralizado. Una arquitectura variable multipunto-multi-
punto definida por las decisiones de cada usuario. 
4. Global. Un servicio disponible en varias lenguas y en todo el pla-
neta (incluso en la Estación Espacial Internacional). 
5. Hipertextual. Un entorno de lecto-escritura en el que cada men-
saje contiene enlaces por defecto (el usuario y el enlace permanente 
del mensaje) y en el que el uso del símbolo @ (arroba) y del signo 
# (numeral) genera enlaces de manera automática. 
6. Intuitivo. Un concepto de aplicación y una interfaz web orienta-
dos a usuarios no expertos, basados en la simplicidad y la facilidad 
de uso. 
7. Multiplataforma. Una aplicación con la que se puede interactuar 
desde clientes de mensajería, de correo, de SMS, navegadores web 
y sus extensiones, navegadores de sobremesa, portátiles, netbooks, 
tablets, móviles y redes sociales. 
8. Sincrónico. Una temporalidad definida por la vertiginosa fugaci-
dad del timeline en el que tienden a coincidir los tiempos de publi-
cación y de lectura. 
9. Social. Un conjunto de comunidades y relaciones definidas por 
cada usuario. 
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10. Viral. Una plataforma que, merced a su carácter global, social y 
sincrónico, facilita la rápida circulación y multiplicación de los 
mensajes (p. 32-33). 
La manera de relacionarse en Twitter (seguir) influye especialmente en la 
creación artística, ya que esto conlleva una aparición de los contenidos pu-
blicados por otro en nuestro timeline o línea del tiempo. Además, existe la 
posibilidad de hacer uso de hashtags o etiquetas, lo que nos va a permitir 
localizar contenidos concretos. Este método para localizar contenidos, ya 
sea siguiendo una cuenta concreta o mediante la búsqueda de contenidos 
supone en el caso de la creación artística que el autor debe crear un conte-
nido que interese a su público, ya que, como bien señala Orihuela: “En Twit-
ter cada usuario decide a quiénes escuchar, y con lo que dice delimita el 
círculo de los que van a escucharlo” (p. 21).  
En esta misma línea Elena López Martín (2012), añade que el valor de las 
publicaciones en la web 2.0 depende exclusivamente del número de usua-
rios activos que interactúen con ellas, por lo que el usuario parece adquirir 
una importancia predominante sobre la obra: 
Las herramientas 2.0 buscan la integración de cualquier usuario en sus 
servicios, careciendo de interés y sentido por sí solas en el caso de ser re-
chazadas por los habitantes del ciberespacio. Su valor es pues otorgado por 
los internautas y su éxito determinado, principalmente, por el número de 
usuarios activos que logre aglomerar (p. 34). 
Este elemento va a ser esencial en el caso de las novelas de Elige tu propia 
aventura, ya que el usuario juega un papel fundamental. 
Centrándonos ya en formas literarias propias de Twitter, es ineludible la 
referencia al estudio de Carla Raguseo (2010), quien recoge una serie de 
características básicas:  
1. Naturaleza comprimida: “Twitter fiction refers to an original, 
self-contained work of fiction in each tweet”. 
2. Ausencia de título (aunque no siempre ocurre así).  
3. Orden inverso de lectura, ya que hay que comenzar a leer por 
los tuits más antiguos, situados al final de la página.  
4. Marca temporal, dada al final del tuit con fecha y hora, lo que 
nos da sensación de inmediatez. 
5. Posibilidad de interacción con el autor y de marcar la entrada 
como favorito.  
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Además de estos rasgos propios, Raguseo señala algunas características que 
la ficción en Twitter comparte con la microficción, como la brevedad, el sig-
nificado múltiple, la intertextualidad y la fragmentación. 
En base a las características dadas por Orihuela sobre el funcionamiento de 
Twitter y las aportaciones de Raguseo sobre tuiteratura, podemos concluir 
que la tuiteratura es: 
1. Participativa: ya que requiere la intervención del lector/re-
ceptor, quien tiene además un gran influencia sobre el desarro-
llo de la historia. 
2. Fragmentada: la limitación de caracteres de Twitter hace que 
sea un discurso siempre fragmentado. Incluso con la irrupción 
de los hilos, con la posibilidad de encadenar varios tuits relacio-
nados, esa fragmentación es ineludible.  
3. Global y accesible: desde todas partes del mundo siempre 
que se cuente con una conexión a Internet. 
4. Hipertextual: es frecuente encontrar hipervínculos que nos 
redirigen hacia otros espacios dentro de la web, ya sea vídeos, 
música, etc. 
5. Multimodal: se puede leer en todo tipo de dispositivos elec-
trónicos, por lo que no tiene un soporte concreto que la limite. 
6. Sincrónica: como hemos visto, la recepción puede producirse 
en el mismo momento en que se lleva a cabo la creación, por lo 
que rompe con la estructura diacrónica de la literatura tradicio-
nal. 
7. Lectura inversa: esto se debe al orden cronológico inverso 
propio de Twitter, donde lo más novedoso aparece en la parte 
superior y lo más antiguo en la inferior. 
8. Multigénero: en Twitter se han dado todo tipo de subgéneros 
narrativos, pero también poesía, incluso una ópera. 
9. Intertextual: al tener un espacio limitado, las referencias a co-
nocimientos previos que se encuentran en la semiosfera del re-
ceptor son un elemento clave a la hora de entender el mensaje. 
10. Programable: gracias a multitud de herramientas presentes 
en la web, los contenidos se pueden programar, creando efectos 
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en la recepción del usuario, quien puede llegar a creer que el 
tiempo real y el tiempo de la narración se solapan. 
11. Horizonte de expectativas cambiante: la velocidad a la 
que se establecen las relaciones en las redes sociales (Se-
guir/Dejar de seguir) hace que el horizonte de expectativas del 
autor se encuentre en constante cambio, por lo que tiene que 
buscar modos de llegar a un público ideal que va cambiando. 
12. Virtual: la relación que se establece entre la obra, el autor y el 
receptor es de carácter virtual, ya que se da a través de las redes 
sociales, sin contacto directo. 
13. ¿Artística?: la gran pregunta a la que solo los lectores tienen 
respuesta, ya que son responsable directos de su consideración 
como obra artística o no. 
Una vez enumeradas las características de la tuiteratura, es necesario esta-
blecer un segundo  criterio de selección de los materiales: su tipología den-
tro de la clasificación presentada en 2015 y que constaba de tres tipos de 
novelas en Twitter (Torres-Begines, 2015): 
1. Obras que han surgido de la recopilación de tuits a lo largo del 
tiempo.  
2. Obras literarias escritas en papel que se han convertido en tuits. 
3. Obras que se han escrito directamente para la red social, siendo 
este su formato primigenio. Dentro de este grupo, habría que 
distinguir además entre: a) las obras colectivas y b) las obras de 
un solo autor. 
En el caso de los materiales recopilados para su análisis en este trabajo, he-
mos querido centrarnos solo en el tercer tipo: las escritas directamente para 
la red social, ya que nos parecía especialmente interesante ver la aplicación 
del género al formato de la red. 
4. Elige tu propia aventura. El fenómeno literario de los 80 
Sentadas ya las bases de nuestro estudio sobre literatura en Twitter, pasa-
mos a descubrir las características del género Elige tu propia aventura. 
Aunque es posible encontrar ejemplos del formato previos, el creador de la 
colección Elige tu propia aventura fue el abogado neoyorquino Edward Pa-
ckard, quien cada noche les contaba historias a sus hijas antes de dormir. 
Una de esas noches en que se quedó sin ideas nuevas les pregunto: ¿qué 
elegís? y la historia se fue construyendo en base a las elecciones de las niñas 
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(Gutiérrez, s.f.). Nació así la primera novela The Adventures of You on Su-
garcane Island, con la que Packard fue llamando a la puerta de diferentes 
editoriales, cosechando rechazos, hasta que dio con Ray Montgomery, su 
primer editor y autor de algunos de los títulos de la colección. El primer 
número se publicó en 1979 en Estados Unidos. En España, el boom editorial 
se produjo en los años 80, con la publicación de la colección a cargo de la 
editorial Timun Mas (actualmente dentro del Grupo Planeta). 
Las variaciones que se han llevado a cabo partiendo del modelo original van 
desde novelas eróticas para adultos hasta las más actuales propuestas he-
chas en televisión e internet (Cantó, 2018), como la polémica propuesta de 
Netflix a través de una de sus series estrella: Black Mirror (EFE, 2019). 
La clásica estructura de los libros de Elige tu propia aventura se caracteriza 
por la aparición cada dos o tres páginas de una clave de lectura sobre la que 
se daba al lector la opción de elegir. Cada elección dirige a otra página del 
libro en la que la historia continua de cierta manera. Esto da lugar a todo 
tipo de finales, tanto buenos como malos. Especialmente original es OVNI 
54-40, en el que los autores decidieron evitar los frecuentes atajos de volver 
a la página original si la respuesta no era satisfactoria obligando a que el 
final solo se pudiera descubrir haciendo trampas o confundiéndose al ir a 
cierta página a la que era imposible llegar de otra manera. Al final del libro 
se felicitaba al exitoso lector por haber roto las normas (Gutiérrez, s.f.). 
Entre sus características principales destacan las siguientes:  
1. Uso de la segunda persona: se enfatiza la función conativa y se 
hace referencia directa a la participación del lector. Esta intención 
está clara desde el inicio del libro, donde podemos encontrar siem-
pre las siguientes palabras: 
Las posibilidades son múltiples; algunas elecciones son sencillas, otras 
sensatas, unas temerarias... y algunas peligrosas. Eres tú quien debe tomar 
las decisiones. Puedes leer este libro muchas veces y obtener resultados 
diferentes. Recuerda que tú decides la aventura, que tú eres la aventura. Si 
tomas una decisión imprudente, vuelve al principio y empieza de nuevo. 
No hay opciones acertadas o erróneas, sino muchas elecciones posibles. 
2. Consecuencias: el lector tiene la completa responsabilidad de lo 
que pasa en la historia. Este elemento se ha mantenido siempre 
como una manera de concienciar a los lectores más jóvenes sobre 
la importancia de las decisiones y los efectos de las propias acciones 
sobre los demás. Se llegó incluso a publicar una guía para educado-
res, buscando que estos aprendieran a sacarle el mayor partido 
educativo posible a los libros (Mustachi, 1985). 
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3. Acción - reacción: cada opción que se elige provoca una reacción 
que hace que el devenir de la trama cambie con mayor o menor 
efecto. 
4. Estructura ramificada: característica de este género frente a la 
estructura lineal de la mayoría de las novelas. Sirva como ejemplo 
el análisis que presentamos a continuación de uno de los títulos de 
la colección Space and beyond, en el que se pueden descubrir los 
diferentes caminos y sus conexiones: 
 
 
Figura 1. Ejemplo de análisis de estructura ramificada en Space and beyond.  
(Laskow, 2017) 
 
5. Múltiples finales: los posibles finales eran varios y dependían 
siempre de las decisiones del lector, a veces de su inteligencia y su 
capacidad para leer entre líneas y otras de su ética.  
6. Hiperficción explorativa: Susana Pajares (1997) engloba la se-
rie Elige tu propia aventura dentro de la categoría de hiperficción 
explorativa, destacando que el lector toma decisiones sobre lo ya 
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escrito, no participando, por tanto, de manera activa en el proceso 
de escritura: 
La hiperficción explorativa tiene un solo autor, pero también permite al 
lector tomar decisiones sobre sus trayectos de lectura, eligiendo qué nexos 
establecer en cada momento. Esto exige una actividad constante que de 
alguna manera aproxima los papeles autor-lector pero no los confunde, 
pues a pesar de que los nexos se puedan elegir libremente, todos han sido 
pensados y escritos previamente por un autor, que no pierde el control de 
la narración como sucedía en la hiperficción constructiva. Aquí el lector no 
escribe, decide sobre lo ya escrito (p. 4). 
 
5. Resultados: Elige tu propia aventura en Twitter 
Tras llevar a cabo un análisis de las diferentes cuentas que hacen referencia 
a Elige tu propia aventura en Twitter, hemos llegado a la conclusión de la 
existencia de tres líneas de actuación:  
1. Entretenimiento: representada por la cuenta @VotaAventura 
2. Educación: representada por la cuenta @enclaveRAE 
3. Concienciación y visibilización: representada por las cuentas 
@MujerExcluida y @realaliado1 
Pasamos a continuación a exponer los resultados del análisis de cada una 
de las líneas. 
5.1. Entretenimiento: @VotaAventura 
La cuenta @VotaAventura se define a sí misma como una propuesta para 
los nostálgicos del género, presentando una adaptación del formato original 
a Twitter. La historia se publicó entre el 3 de noviembre de 2015 y el 11 de 
octubre de 2016 concluyendo con un final abierto. 
El sistema seguido requería de la participación de los seguidores de la 
cuenta, responsables de la continuación de la historia, pudiendo elegir en-
tre dos opciones, marcando la opción RT (Retweet) o FAV (Favorito). En 
algunas ocasiones se hizo uso de la herramienta encuestas de Twitter, por 
lo que la trama continuaba con la opción más votada. 
En base a estas características podemos afirmar que @VotaAventura se 
acerca más a una novela colaborativa que a Elige tu Propia Aventura, ya 
que, frente a esta, no es posible volver atrás y elegir un itinerario diferente 
o realizar una nueva lectura siguiendo un recorrido diferente, sino que la 
historia va siempre avanzando según la elección de la mayoría. 
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 Figura 2. Captura de pantalla de @VotaAventura (2015) 
 
5.2. Educación: @enclaveRAE 
Enclave RAE es la plataforma digital donde la Real Academia Española 
(RAE) tiene alojados todos sus recursos disponible en línea. Además de la 
página web, cuenta con una cuenta de Twitter en la que se han presentado 
hasta la fechas dos aventura lingüísticas: una sobre corrección ortográfica 
y otra sobre corrección ortotipográfica. Ambos casos se caracterizan por 
una intención divulgativa de la labor de la RAE y la presentación de una 
manera divertida para aprender las normas básicas.  
La primera aventura se publicó el 1 de febrero  
de 2019 con el siguiente hilo narrativo: “A la Fantástica Academia Española 
(FAE) le han robado una copia muy valiosa del «Buscón» de su biblioteca. 
¿Quiere ayudar a encontrarla?”. 
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Figura 3. Captura de pantalla @enclaveRAE (2019) 
 
La segunda aventura se publicó el 15 de febrero de 2019 y se centraba en la 
corrección ortotipográfica. La narrativa de presentación era la siguiente: 
Esta vez su misión como héroe lingüístico es conseguir que la astronauta 
María Fernández llegue sana y salva a casa desde el asteroide 3251, donde 
se ha quedado atrapada. ¿Se ve capaz?  
 
 
 
Figura 4. Captura de pantalla @enclaveRAE (2019) 
 
En cada publicación se daba la posibilidad de elegir una u otra opción ha-
ciendo click en el enlace correspondiente, el cual dirigía al lector hacia uno 
u otro tuit en base a su respuesta. En ambas aventuras había solo una res-
puesta correcta de acuerdo con las normas ortográficas y tipográficas per-
tinentes. 
— 126 — 
En algunas ocasiones, existía la oportunidad de volver atrás desde el si-
guiente tuit. En todas, se podía volver al tuit original para tomar otro ca-
mino diferente.  
Por último, es característico el uso de gifs e imágenes que hacen referencia 
al texto y lo complementa. 
5.3. Concienciación y visibilización: @MujerExcluida y @reala-
liado1 
En esta última línea destacan dos iniciativas enmarcadas en la celebración 
del Día de la Mujer, el 8 de marzo. 
La primera de ellas, @MujerExcluida fue presentada a modo de juego por 
la Fundación ADECCO, con la intención de reivindicar el trabajo como me-
dio para evitar la exclusión social de la mujer. El proyecto, disponible en la 
web www.excluida.org, Twitter y YouTube, presentaba tres historias de ex-
clusión basadas en entrevistas a mujeres reales. 
 
 
Figura 5. Captura de pantalla de @MujerExcluida (2019) 
— 127 — 
 
En base a las decisiones tomadas por el lector frente a una serie de situacio-
nes que se presentaban, la historia se iba encaminando hacia un lugar u 
otro. La realidad es que había pocas opciones de finales felices. 
En la tres plataformas se seguía la misma estructura: vídeos en los que una 
mujer narra en primera persona las consecuencias de las decisiones toma-
das por el lector. En el caso de YouTube y la web, en los últimos minutos 
del vídeo aparecían dos opciones a elegir dirigiendo automáticamente a 
otro vídeo. En el caso de Twitter, esta opción se realizaba haciendo click en 
un enlace que dirigía a otro tuit. 
La segunda iniciativa, presentada a través de la cuenta @realaliado1, se pre-
sentaba como una guía interactiva de actuación de los hombres respecto al 
8M. 
 
 
Figura 6. Captura de pantalla de @realaliado1 (2019). 
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La intención era concienciar sobre el rol que los hombres deben ejercer du-
rante las manifestaciones del Día de la Mujer, dando opciones como que-
darse en casa para favorecer la participación de las mujeres de la familia o 
colocándose en un segundo plano, acompañando y no acaparando el prota-
gonismo. 
En esta aventura adquiere gran importancia el uso de la ironía y el humor, 
destacando el frecuente desenlace: “Aquí tienes tu medalla”. De nuevo, en-
contramos además el uso de gifs como elemento animado. 
6. Discusión 
Para darle respuesta a la pregunta que nos planteábamos al principio sobre 
la existencia del género de Elige tu propia aventura en Twitter hemos par-
tido de las características de la tuiteratura, marcando si se cumplen y de qué 
manera en los ejemplos estudiados. Recogemos los datos obtenidos en la 
siguiente tabla. 
Tabla 1. Elige tu propia aventura en Twitter. 
 
Características de la 
tuiteratura Características de Elige tu propia aventura en Twitter 
Participativa 
✓ 
El lector es el protagonista y sus decisiones tienen consecuencias di-
rectas sobre la historia. 
Se hace uso de la segunda persona, por lo que se produce una iden-
tificación constante. 
Fragmentada 140 /280 
caracteres 
✓ 
Al presentarse en Twitter, la historia tiene una limitación de espacio, 
propia de la red. 
Global y accesible 
✓ 
Al igual que en la limitación, la publicación en Twitter conlleva que 
sea global y accesible. 
Hipertextual 
✓ 
Este elemento estaba ya presente en las novelas originales de Elige 
tu propia aventura. En este caso concreto, se hace uso de enlaces 
que avanzan o van hacia atrás 
Multimodal 
✓ 
Queda enfatizado el carácter multimodal con el uso de vídeos sobre 
los que hay decidir y la frecuente aparición degifs. 
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Sincrónica 
✓ 
De nuevo otra característica propia del medio en el que se llevan a 
cabo las publicaciones. 
Lectura inversa: orden 
cronológico inverso. 
✓ 
Además del orden inverso de Twitter, se añade una estructura ramifi-
cada, propia del género Elige tu propia aventura que rompe la lineali-
dad temporal. 
Multigénero 
✓ 
Podemos encontrar ejemplos que tratan diferentes temáticas: entrete-
nimiento, educación o concienciación. 
Intertextual. 
✓ 
La referencia a temas de actualidad es constante (8M), por lo que la 
intertextualidad es una constante, siendo necesaria la participación y 
el reconocimiento de ciertos elementos por parte del lector. 
Programable 
✓ 
Característica propia de Twitter que aquí facilita la publicación com-
pleta de la historia en fechas concretas, como puede comprobarse en 
los ejemplos presentados en relación al 8M. 
Horizonte de expectati-
vas cambiante 
✓ 
Resultado de la publicación en la red. 
Virtual ✓ 
Característica propia de cualquier publicación en la red. 
¿Artística? 
✓ 
Se plantearía de nuevo la pregunta sobre el reconocimiento artístico 
de la obra. 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
En base a todo esto podemos afirmar con seguridad la existencia de Elige 
tu propia aventura en Twitter, pudiendo incluirlo como uno de los muchos 
géneros cultivados dentro del formato de la tuiteratura. 
7. Conclusiones 
Planteamos por último algunas consideraciones que han ido surgiendo du-
rante la realización de esta investigación y que creemos pueden ser objeto 
de discusión sobre la lectura en redes sociales. 
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En primer lugar, es innegable la proliferación de nuevos modos de lectura, 
aunque estos sean en muchos casos recuperación de otros que ya gozaron 
de gran éxito en su momento. Este es el caso de Elige tu propia aventura, 
un formato que triunfó en los años 80 y 90 y que parece vivir una segunda 
oportunidad no solo en la publicación en papel, sino también en las redes 
sociales. 
Esto nos lleva a la segunda afirmación, centrada en la urgente necesidad de 
fomentar la lectura entre los nuevos lectores, caracterizados por una ma-
nera de relacionarse completamente diferente a la de las generaciones pre-
cedentes. La importancia de las redes, la necesidad de compartir conteni-
dos, de tener una influencia directa sobre el producto que se les intenta ven-
der ha hecho que proliferen este tipo de manifestaciones literarias, como la 
tuiteratura o la instapoesía y es nuestra obligación aprovechar en la manera 
de lo posible este modo de acercamiento y de fomento de la lectura. 
En tercer lugar, este tipo de manifestaciones que llega a un público tan am-
plio que va desde los nostálgicos de géneros como Elige tu propia aventura 
hasta los jóvenes usuarios de las redes sociales nos dan la oportunidad de 
poner en valor una doble utilidad de la literatura: la utilidad social, con la 
concienciación sobre temas como la situación de vulnerabilidad de la mu-
jer, y la utilidad educativa, de gran importancia en el auge de metodologías 
como la gamificación, destacando los ejemplos de @enclaveRAE. 
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Resumen 
El marketing de contenidos (brandedcontent), en el sentido más genérico de “influencia co-
mercial que se refleja en la realidad”, existe desde los inicios de la Publicidad, e incluso antes, 
pero su aplicación ha ido evolucionando paralelamente a la convergencia de tres factores fun-
damentales: el contexto de la sociedad líquida, la tecnología y la saturación del consumidor 
ante la publicidad convencional. No es casual por tanto que los distintos informes profesiona-
les, como los de Niesel (López, 2015) concluyan que los formatos alrededor de este concepto 
como es el product placement resulten los más "afortunados", porque consiguen que las mar-
cas sean tanvisibles como amigables. 
Dicha técnica publicitaria ha estado presente desde los orígenes del cine hasta la actualidad, 
encontrándonos con antecedentes de la actual técnica desde 1896 en la película Défilé de 8e 
Batallion de los Hermanos Lumiere con el jabón Sunlight, pasando por el famoso Aston Mar-
tín de James Bond, Reese's Pieces en ET o los desayunos de Médico de Familia. Esta práctica 
ha sabido adaptarse e integrarse de manera exitosa en las nuevas estrategias digitales, encon-
trando las mismas marcas que históricamente han utilizado esta práctica publicitaria a gran-
des aliados en los cotizados influencers de las redes sociales. 
Esta investigación realiza una revisión de la evolución del product placement y adaptación a 
los nuevos formatos a través de técnicas de investigación cuantitativas y cualitativas, siendo 
una de las principales conclusiones que el poder sugestivo que la imagen de celebrities e in-
fluencers tienen, se convierte en el complemento perfecto al clásico product placement de cine 
y televisión.  
Palabras clave 
Emplazamiento de producto, Redes sociales, Brandedcontent, Influencers, Entertainment 
marketing. 
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1. Introducción 
Estamos en la era del entertainment marketing, dentro de la cual se en-
globa el product placement, que surge como unión entre las necesidades de 
consumo y de entretenimiento. 
La publicidad que triunfará en este siglo es aquella que tenga mucho de en-
tretenimiento y poca publicidad. Los consumidores tecnológicos están de-
jando de concebir la publicidad como algo plano y promocional, además la 
falta de tiempo propia de esta sociedad caracterizada por el exceso de infor-
mación provoca un sentimiento de ansiedad denominado InformationAn-
xiety como afirma Wurman (1989). 
Rubén Igielko-Herrlich, socio y fundador de Propaganda GEM33, en una 
entrevista a la revista Puro Marketing (2008) destacaba algunos factores 
importantes que están influyendo de forma directa sobre el crecimiento del 
emplazamiento de producto:  
Sin duda, uno de los más importantes es el hecho de que la gente no mira 
la televisión para ver publicidad. Sólo en EE.UU más del 90% del público 
ya no ve los anuncios, no es espectador de la publicidad y por lo tanto ésta 
está condenada a desaparecer bajo el formato actual. 
Según indica López (2015) en el último informe de Nielsen queda claro que 
el emplazamiento de producto incrementa la notoriedad de un producto en 
un 20%, su combinación con un spot convencional hace pasar la notoriedad 
promedio de la marca de un 47% a un 58% y por último pone de manifiesto 
que la eficacia del emplazamiento depende también del nivel previo de fa-
miliaridad con la marca. 
Esta técnica comenzó a adquirir su gran éxito debido a que dicho consumi-
dor “saturado” de información comercial por vías convencionales, se ha 
vuelto más receptivo a las comunicaciones híbridas (mitad entreteni-
miento, mitad publicidad) y lejos de producir rechazo, el descubrimiento de 
marcas emplazadas se convierte en un aliciente añadido. 
2. Definición y principales características 
En la década de los 90 aparecen las primeras investigaciones sobre product 
placement y es por tanto a partir de ese momento cuando se empieza a per-
filar su definición. 
Victoria (1999) recoge dos de las primeras definiciones: “Para Troup (1991) 
es el emplazamiento de un producto en una película  por parte de un anun-
ciante. Steortz habla de inclusión de un producto en una película de cine, 
programa de televisión o video musical” (p. 137).                                                
 
33. Agencia de publicidad especializada en emplazamiento de producto. 
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Dianne Lolli, presidenta de la empresa de inserción de productos Motion 
Pictures Magic, Inc., añade que los productos utilizados en una exposición 
crean un reconocimiento inconsciente en el público, el cual produce una 
familiaridad que refuerza la confianza y fidelidad del consumidor hacia las 
marcas y productos mostrados.  
Es una técnica de comunicación comercial, distinta de la publicidad (en 
cuanto al fín y control de los mensajes) y más cercana al patrocinio o las 
relaciones públicas, que consiste en el emplazamiento de marcas, que-
dando aquellas como elementos naturales de la trama, de cuyo atractivo se 
benefician y a la que pueden añadir aspectos cualitativos: realismo, defini-
ción de ambientes y personajes, etc. (Méndiz, 2000, p. 16) 
Atendiendo a las aportaciones de los autores citados hasta ahora (Victoria, 
1999; Méndiz, 2000; Del Pino, 2014; Baños y Rodríguez, 2003), podríamos 
resumir las principales características que distinguen al emplazamiento de 
otros tipos de comunicación comercial son las siguientes:  
1. Marcas sin competencia: Las marcas suelen aparecer sin compe-
tencia de otras  marcas de su mismo sector; a veces, se firman in-
cluso cláusulas de exclusividad.  
2. Se garantiza la atención y predisposición del espectador.  
3. Cotidianeidad: La marca aparece en el entorno habitual de uso y 
consumo, creando así un entorno más cercano y creíble.  
4. Asociación de marcas a los personajes: Esto es una ventaja tanto 
para la marca como para la productora en el caso del cine, puesto 
que, para la productora, una marca puede dar prestigio a un perso-
naje; y para la marca, un personaje puede emblematizar los valores 
de la empresa. Es el caso, por ejemplo, de Rolex en el personaje de 
James Bond, pues al asociarse dicha marca con James Bond, el per-
sonaje refuerza sus valores de elegancia y status, y –al mismo 
tiempo- para la marca supone la encarnación de sus valores en un 
personaje mítico y en un actor famoso. Es también el caso de los 
zapatos Manolo Blahnik en Sexo en nueva York, al llevarlos la pro-
tagonista Carrie Bradshow, el personaje es definido como exqui-
sito, y –a la vez- la marca se convierte en un icono de la moda en 
Estados Unidos.   
5. Más barato que los spot: El coste por impacto es mucho más barato 
que el de los spots. Además, su perdurabilidad (reposiciones, dis-
tribución en DVD, consumo en Internet, etc.) aumenta considera-
blemente el público al que llega. En algunos casos, no hay coste 
ninguno para la marcas, puesto que con la simple cesión de sus pro-
ductos es suficiente.  
— 137 — 
A su vez, el emplazamiento también puede plantear una serie de problemas, 
que son los siguientes:  
1. Dificultad de la medición de la eficacia: aunque cada vez se utilizan 
mediciones más rigurosas, en el que se analizan variables tanto 
cualitativas como cuantitativas, aún sigue siendo complejo analizar 
el impacto sobre la audiencia.   
2. Una mala planificación puede producir rechazo: mal utilizado 
puede conseguir los efectos contrarios a los deseados. Hay que te-
ner especial precaución para no excederse en la presentación de 
productos, o en la duración y presencia de los mismos, pues pro-
voca una inmediata sensación de artificiosidad. Tampoco se debe 
pecar por defecto, pues el producto pasaría inadvertido. También 
hay que tener precaución de no utilizarlo de forma que resulte da-
ñina para la imagen de la marca. Así, la empresa Coca-Coca vio ho-
rrorizada como en la película Asesinos Natos (1994), de Oliver 
Stone, aparecía en un televisor su spot de los osos polares durante 
una cruel escena de asesinato. Por último, hay que cuidar la asocia-
ción del producto a los personajes para que no resulte contrario a 
la línea de comunicación de la marca. Asociarlo a determinados 
personajes puede ir en contra de las características comunicadas en 
la publicidad convencional.  
3. Asociación a la publicidad subliminal: muchas voces críticas aso-
ciaban la técnica con publicidad subliminal, considerando que los 
productos se presentaban y promocionaban de una manera no 
conscientemente percibida. Con el nuevo marco jurídico, esta sus-
picacia ha desaparecido totalmente.  
3. Objetivos y metodología 
El objetivo principal de la siguiente investigación consiste en la identifica-
ción y análisis de la evolución de la técnica publicitaria product placement 
y su adaptación e integración a los nuevos formatos digitales, en concreto a 
las redes sociales. 
Para conseguir los datos de la investigación, se ha recurrido a técnicas de 
investigación tanto cuantitativas como cualitativas. Ha sido precisa la con-
sulta y análisis de material bibliográfico, hemerográfico y online, desde li-
bros que analizan la técnica del emplazamiento de producto hasta publica-
ciones científicas en el ámbito del marketing y la comunicación comercial. 
También hemos recurrido también al análisis de contenido, con objeto de 
estudiar la evolución de la técnica, desde el cine, pasando por series televi-
sivas, videojuegos, cómics y redes sociales. 
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El análisis de contenido, según Berelson (1952), es una técnica de investi-
gación que pretende ser objetiva, sistemática y cuantitativa en el estudio del 
contenido manifiesto de la comunicación. A juicio de Bardin (1986) el aná-
lisis de contenido es un conjunto de instrumentos metodológicos, aplicados 
a lo que él denomina como discursos (contenidos y continentes) extrema-
damente diversificados. El factor común de estas técnicas múltiples y mul-
tiplicadas -desde el cálculo de frecuencias suministradoras de datos cifra-
dos hasta la extracción de estructuras que se traducen en modelos- es una 
hermenéutica controlada, basada en la deducción: «la inferencia». 
Así, corresponden al campo del análisis de contenido las actividades en las 
que, partiendo de un conjunto de técnicas parciales pero complementarias, 
consisten en explicitar y sistematizar el contenido de los mensajes y la ex-
presión de ese contenido con la ayuda de indicios cuantificables o no. Todo 
ello con la finalidad de efectuar deducciones lógicas y justificables concer-
nientes a la fuente (el emisor y su contexto) o, eventualmente, a los efectos 
de los mensajes tomados en consideración como expresa también Bardin 
(1986). 
La aplicación para esta investigación consiste en el análisis del contenido 
audiovisual y su aplicación a la detección del emplazamiento de producto 
en dichos contenidos audiovisuales. Establecemos una metodología com-
parada, para detectar las diferencias en el uso de la técnica en los diferentes 
formatos comentados.  
Se he empleado el “método del caso” estudiándose en detalle un número 
destacado de proyectos cinematos y teleseries, con un visionado exhaustivo 
para comprobar la aparición de las marcas mencionadas en este estudio. 
Las películas y series visualizadas son: 
1. Défilé de 8e Batallion de los Hermanos Lumiere 
2. Age of consent 
3. Alma en suplicio 
4. Sucedió una noche 
5. Rebelde sin causa 
6. ET 
7. Serie ruta 66 
8. El Santo 
9. Médico de Familia 
10. Sexo en Nueva York 
Por último, otra técnica cualitativa especialmente útil ha sido la “entrevista 
en profundidad” realizada a Alejandro Uzielli, socio fundador de Ford Glo-
bal Brand Entertainment, al que pudimos acceder después de numerosos 
contactos con diversas personas del departamento de comunicación de 
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Ford que trabajan para él. La comunicación fue inicialmente vía email y 
culminó con diversas entrevistas telefónicas realizadas a su oficina en Ho-
llywood. 
4. Estado de la cuestión 
En la década de los 90, justo en paralelo con su auge en el cine norteameri-
cano, es cuando también los investigadores comenzaron a preocuparse de 
esta técnica, de la que anteriormente apenas había estudios.  
En lo que respecta a libros y estudios de envergadura, el primero que ofrece 
una panorámica global es Nuevas Formas Publicitarias: Patrocinio, Pro-
duct Placement y Publicidad en Internet, de Alfonso Méndiz, publicado en 
1999 (en 2007 salió la 3ª edición). Ahí se estudian tanto sus orígenes y sus 
estrategias de comunicación como la delimitación conceptual del fenómeno 
y su expansión a otras ficciones audiovisuales (música, videojuegos, etc). 
También plantea una metodología bastante genérica, aplicable al análisis 
de películas, teleseries, etc.  
El segundo libro publicado en lengua española es Hollywood y las Marcas, 
de Juan Salvador Victoria, publicado en 1999. Ha sido uno de los estudios 
que más útiles han resultado para esta investigación, sobre todo en la parte 
de la evolución histórica del product placement en las producciones cine-
matográficas estadounidenses.  
Años más tarde llegó el libro de Miguel Baños y Teresa Rodríguez, titulado 
Product Placement, Estrella Invitada: La marca, publicado en 2003. En 
esa obra se proporcionan claves interesantes para la definición del product 
placement, así como para la comprensión de sus ventajas, sus riesgos y su 
actual importancia en el sector audiovisual español.  
Poco después se publicó también el libro de Cristina del Pino y Fernando 
Olivares Brand placement: Integración de marcas en la ficción audiovi-
sual, publicado en 2006, muy centrado en las teleseries españolas. Par-
tiendo de la metodología elaborada por Méndiz (2001), desarrolla una pro-
puesta más enriquecida que resulta especialmente útil para las produccio-
nes audiovisuales serializadas. De hecho, su estudio es el más extenso  y 
profundo en el ámbito de la ficción televisiva en nuestro país.  
En el ámbito internacional, tal vez el libro más relevante sea Handbook of 
Product Placement in the Mass Media, de Galician Haworth del año 2004. 
Trata sobre la evolución del product placement en el cine de Hollywood. Es 
un análisis de contenido que analiza las 15 películas más taquilleras de los 
años 1977, 1987 y 1997.  
En los últimos años se han publicado numerosos artículos sobre el product 
placement tanto en la prensa generalista como en la especializada y la pro-
ducción científica se ha incrementado sensiblemente, siendo especialmente 
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destacable el incipiente interés de la comunidad científica hacia la evolu-
ción de la técnica a redes sociales, pero aún con muy pocas publicaciones 
sobre el tema, destacando a nivel internacional el artículo An exploratory 
study of product placement in social media de Su-HonLiu y Chung Yuan 
para la Universidad de Taiwan en 2015 y a nivel nacional la tesis doctoral 
de Irene González López denominada Product Placement en Social Media 
de la Universidad de Salamanca en 2016.  
5. Product placement en el cine de hollywood: nacimiento y desa-
rrollo 
Desde los orígenes del cine nos encontramos la presencia de marcas, como 
fiel reflejo de la realidad, que aparecen en los filmes como props34; algo muy 
lejano de lo que hoy conocemos como product placement y por eso pensa-
mos que no sería correcto hablar de esta técnica ni usar esta terminología 
hasta fecha mucho más reciente.  
Podríamos decir que los antecedentes de los actuales emplazamientos los 
encontramos el mismo día que se presentó el cine al público.  
El primer espectáculo de pago fue el 28 de diciembre de 1895 en París, en 
el Gran Café del Boulevard des Capucines. La primera proyección estaba 
constituida por diez películas de 17 metros y la primera proyectada fue La 
Salida de los obreros de la fábrica Lumière, que podríamos considerar la 
primera inserción de una firma comercial.  
Newel (2006) señala que el primer emplazamiento de la historia aparece en 
1896 en Défilé de 8e Batallion de los Hermanos Lumiere en la que aparece 
el cartel del jabón Sunlight y que fue gestionado por Francois-Henry La-
vanchy Clark, productor de cine y también representante de ventas de dicha 
compañía.  
Eckert (1978) fija el nacimiento del product placement en 1913 en la pelí-
cula Age of Consent, en la que se ve un cartel de la marca Coca-Cola. Este 
autor dice que fue colocado por un agente publicitario.  
En realidad, tendríamos que avanzar unos cuantos años más, hasta 1945, 
para encontrarnos con el primer caso  confirmado y constatado por diversos 
investigadores, y que supondría el nacimiento de la técnica. Se trata de la 
película Mildred Pierce (Alma en Suplicio) de Michael Curtiz.  
Según Nebenzhal y Secunda (1993) el primer caso documentado acontece 
cuando la actriz Joan Crawford, que interpretaba a Mildred, bebe ante la 
cámara Jack Daniel's Bourbon Whisky (bebida perfectamente identificada), 
un uso muy diferente de los props pues se trata del primer caso acordado y 
 
34. Los artículos necesarios para el desarrollo de una escena, lo que comunmente denomi-
namos atrezzo 
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pactado a cambio de una cuantía económica, integrándose como estrategia 
publicitaria de la marca.  
Encontramos numerosos casos emblemáticos de las posibilidades que nos 
ofrece el cine y de la influencia que produce en la sociedad, como el de Su-
cedió una noche (It happened one night) dirigida por Frank Capra en 1934, 
y que cuenta como actores protagonistas a Clark Gable y Claude Colbert. 
Este filme obtuvo los Oscars al mejor director, al mejor guión adaptado, al 
mejor actor y actriz principal y a la mejor película. Esta cinta supuso una 
revolución, no sólo por ser la primera screwball comedy (comedia román-
tica alocada) sino por una escena en la que Clark Gable se quita la camisa y 
muestra su pecho desnudo, no lleva camiseta interior. Esa escena provocó 
una crisis en el sector textil de EEUU, las ventas de camisetas de algodón 
cayeron en picado y los comerciantes de toda Norteamérica protestaron in-
dignados, incluso los directivos trataron de paliar los efectos de la película 
y pidieron disculpas a la industria. 
Un caso también emblemático es el de James Dean en Rebelde sin causa 
(1955), que puso de moda entre los jóvenes una prenda que hasta entonces 
usaban sólo los cazadores. Este actor la usó en la citada película como sím-
bolo de rebeldía, y a partir de entonces la cazadora pasó a ser la indumen-
taria más característica de los jóvenes, a la que se la atribuyeron connota-
ciones de rebeldía.   
A pesar de estos ejemplos, en los que comprobamos el poder del cine para 
influenciar a los espectadores, el fenómeno del product placement quedó 
prácticamente parado, sin evolucionar, hasta casi finales de los años 70, de-
bido entre otros factores a la crisis de los grandes estudios, como el de la 
Paramount.  
Resurge de nuevo cuando en 1978 se crea la primera y más importante em-
presa de comunicación específicamente dedicada al emplazamiento de 
marcas y productos, la Associated Film Promotion, fundada por Robert Ko-
voloff. Con ello se profesionaliza esta actividad. Es en 1982 y a cargo de esta 
agencia cuando se produce el caso más famoso de emplazamiento con la 
marca Reese´s Pieces en la película ET de Steven Spielberg. Elliot, el niño 
protagonista, consigue ganar la confianza de su amigo extraterrestre colo-
cando en el suelo una fila de caramelos de chocolate de colores para que ET 
vuelva a casa. Así se consigue atraer al alienígena y enseñar en un primer 
plano a los citados caramelos.  Esta escena supuso un antes y un después 
para la marca Reese´s Pieces, que consiguió aumentar sus ventas alrededor 
del 70%. Los productores ofrecieron esta oportunidad a esta marca tras la 
negativa de M&M de asociarse a lo que ellos consideraban “aquel feo extra-
terrestre”.  
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La marca no pagó directamente por la aparición, pero se estableció un 
acuerdo para anunciarse mutuamente. HersheyFoods35 accedió a promo-
cionar la cinta con un millón de dólares en publicidad, y a cambio pudo 
utilizar la figura de E.T. en sus propios anuncios. (Cano, 2000, p. 22).  
Fue éste el momento decisivo en el que los anunciantes comprobaron las 
posibilidades que el cine de Hollywood ofrecía y empezamos a encontrarnos 
marcas en cualquier película, si bien al no haber una regulación específica, 
comenzaron a surgir problemas, polémicas y voces en contra por parte de 
diferentes asociaciones. Como consecuencia, los anunciantes se retrajeron 
de invertir en un tipo de comunicación que no ofrecía las suficientes garan-
tías.  
Para devolver a esta técnica la credibilidad perdida, en 1991 se crea en el 
seno de la industria de Hollywood la asociación ERMA (Entertainment Re-
sources & Marketing Association) que establece unas normas para dirimir 
conflictos y regula el proceso de contratación del PP36. Con ello, la técnica 
alcanza una consensuada normalización y un reconocimiento profesional 
pleno.  
A partir de este momento, se consigue la aceptación generalizada del PP y 
las marcas apuestan por él como una forma estable de comunicación. El uso 
masivo de esta técnica manifiesta la confianza de las empresas en la capa-
cidad del PP para involucrar a los consumidores con las marcas.   
6. Expansión de product placement a otros formatos 
Como confirma Roberto (2006), a partir de la década de los 50 la televisión 
llegó a muchos rincones del planeta para dejar de ser un lujo de ricos y con-
vertirse en el centro de reunión de la familia en millones de hogares. Lo que 
antes sólo ofrecía el cine, ahora se podía ver cómodamente en las casas. Fue 
tal la creación de nuevas series de televisión de todo tipo, que bien podemos 
considerar esa época como el equivalente del cine de Hollywood de algunas 
décadas antes. 
Así, en los años 60 encontramos como por ejemplo General Motors co-
mienza a apostar por sus emplazamientos en las series televisivas, desta-
cando los papeles de Corvette en la serie Ruta 66 y marcas como Volvo tam-
bién comienzan a decantarse por el medio televisivo como en la serie El 
Santo. 
Pero es a partir de los años 90, tras la regulación de la técnica cuando al-
canza su máxima expresión en series televisivas, en España por ejemplo nos 
encontramos con Médico de Familia como primer caso destacado, que puso 
 
35. Empresa propietaria de Reese´s Pieces 
36. Acrónimo de product placement 
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en auge este tipo de contenidos, a la vez rentables económicamente y popu-
lares entre una audiencia cada vez más fragmentada. 
Una de las principales ventajas de los discursos publicitarios que contienen 
las series de televisión es que están evolucionando hacia la potenciación y 
sofisticación de su creatividad, la diferenciación de otros discursos y la efi-
cacia del objetivo comunicativo que los impulsa.  
A nivel internacional, el ejemplo más exitoso de emplazamiento en series 
televisivas ha sido Sexo en Nueva York y la popularización de los zapatos 
Manolo Blahnik que ha acaparado constantemente la atención de la comu-
nidad científica y prensa generalista, como caso de estudio.  
Es también a partir de esta década cuando comienza a expandirse a otros 
formatos tales como videojuegos, videoclips, comics, programas televisivos, 
etc. 
En el sector  de los videojuegos el primer caso es fechado en 1984 con el 
video juego Root Beer Taper y la cerveza Budweiser, como indican Bouton 
& Yustas (2012).  
Desde entonces el crecimiento en emplazamientos en este sector es impa-
rable, siendo un gran canal de comunicación con el público joven. Audi es 
una de las marcas que cada vez más están apostando por este formato, como 
explica en la página web de la marca Kai Mensing, responsable de Marke-
ting Online de Audi (2009): “La mayoría de la gente joven experimenta su 
primera experiencia de conducción en videojuegos, pudiendo traer a este 
target en contacto con nuestra marca de una manera emocional demos-
trando nuestra esencia a la vanguardia de la técnica”. 
Esta misma marca también comenzó a apostar en 2007 por otro de los for-
matos más innovadores, el cómic, llegando a un acuerdo de cooperación 
con la revista Monocle que  cuenta con diez números al año y una audiencia 
internacional de alto nivel cultural. Dicha revista incluye un encarte de un 
cómic japonés llamado Kita Koga. Este cómic trataba sobre un arquitecto 
danés que trabaja en el servicio secreto de Japón y conduce un Audi TT, que 
es su vehículo oficial. 
Alejandro Uzielli, director de Ford Global Brand Entertainment, agencia 
de emplazamientos de Ford afirma37 que dicha división  piensa seguir apos-
tando fuerte por por los emplazamientos, innovando en diferentes forma-
tos; como en el programa American idol, donde los 12 participantes han 
formado parte activa en la creación y diseño del nuevo Ford Fiesta, colabo-
rando con los ingenieros y diseñadores de la marca. También piensa intro-
ducirse con más fuerza en el sector de los videojuegos y seguir participando 
en las teleseries. 
 
37. Entrevista telefónica realizada en Septiembre 2011 
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7. Product placement en redes sociales 
Si recapitulamos lo expuesto anteriormente, el PP nació en el seno del cine 
de Hollywood, para posteriormente extenderse a las series de televisión y 
otros formatos, siendo el principal factor del éxito de esta técnica la satura-
ción de la publicidad tradicional. Actualmente, tras el nacimiento de Inter-
net y el cambio de hábitos de consumo se hace aún más necesario el buscar 
canales de comunicación comerciales “alternativos” que consigan captar la 
atención del consumidor y no produzca rechazo, pues su experiencia comu-
nicativa le permite diferenciar con facilidad los contenidos comerciales  y 
es aquí donde reside el mayor valor del emplazamiento de producto. 
Las redes sociales nacieron como un nuevo medio de comunicación con el 
marketing 2.0, también conocido como marketing digital. Evolucionamos 
de la web 1.0, donde los usuarios eran meros espectadores de web estáticas 
y divulgativas, que destacaba por una comunicación unidireccional, a la 
web 2.0, donde surgen las redes sociales y se comienza a hablar de forma 
más personal con los seguidores y clientes, personalizando y humanizando 
el discurso de las marcas. “Las plataformas 2.0 han multiplicado el abanico 
de posibilidades que ofrece Internet como soporte para la comunicación 
corporativa en los que la empresa busca lograr conversión, fidelidad y reco-
mendación” (Castelló y Del Pino y Ramos, 2014, p. 24).  
Como sostienen Christakis y Fowler (2009) las redes sociales juegan un pa-
pel central en nuestra actividad y vida social, están presentes e influyen en 
una gran variedad de fenómenos sociales como los intercambios económi-
cos, los procesos políticos u otros aspectos de la vida aparentemente distan-
tes de la interacción social, como la salud o la felicidad. 
Afirma González (2016) que con la emergencia de los nuevos medios de co-
municación social y en especial, de las redes sociales, empresas y profesio-
nales han empezado a usar éstas como parte de sus estrategias para promo-
cionar sus marcas, productos y servicios. En especial, buscan entender a sus 
potenciales consumidores y sus conductas de mercado y especificar las ac-
titudes de consumidores hacia el marketing, a través de ellas. Todo esto, les 
permitirá estrategias publicitarias de mayor precisión y eficacia.  
En redes sociales y siguiendo la clasificación propuesta por González (2016) 
podríamos diferenciar entre las redes sociales de las celebrities y las de los 
influencers. 
En cuanto a las redes de celebrities el emplazamiento habitual es un testi-
monio o endoso consistente en una identificación escrita, visual o hablada, 
el cual, habitualmente se había practicado a través de revistas basadas en 
este tipo de personajes públicos y TV shows. La principal diferencia con el 
PP entendido tradicionalmente es que, el emplazamiento, no proporciona 
ningún tipo de divulgación sobre las bondades o beneficios del producto en 
el momento que es suministrado. 
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El otro perfil de redes sociales a estudiar es el de los influencers. Como ma-
nifiestan Castelló y Del Pino (2014, p. 21) la figura del prescriptor ha sido 
uno de los recursos más utilizados en publicidad a lo largo de toda su his-
toria. Con la popularización de las redes sociales, el poder de recomenda-
ción de productos y marcas se ha extendido prácticamente a cualquier in-
dividuo, en tanto en cuanto interactúa con otros usuarios a través de estas 
plataformas, conversando también a propósito de sus experiencias como 
comprador y consumidor. Además, blogs y espacios como Twitter o Insta-
gram han motivado la aparición de un nuevo perfil de prescriptores, líderes 
de opinión a los que las marcas recurren para multiplicar el alcance de sus 
acciones comunicacionales.  
En redes sociales se impone el advertainment38. Como manifiesta De Salas 
(2010, p. 80) la  primera conclusión que sacamos tras visitar las redes so-
ciales más conocidas y utilizadas es que se están reproduciendo los forma-
tos de product placement, pero  observándose que intentan aportar un va-
lor añadido “para ser perdonados por su intrusismo”. 
Los consumidores comienzan a tener más poder que las marcas y, en este 
sentido, han revolucionado la comunicación empresarial transformándola 
en una de proximidad que permite crear comunidad y recuperar las rela-
ciones humanas en el ámbito del consumo. (Alonso, 2015, p. 78) 
Las redes sociales se han convertido en el canal preferido por las marcas 
para realizar product placement al público joven, los milenials39, pues son 
usuarios intensivos de Redes Sociales. Según Statista (2016), hay más de 
2.700 millones de personas en el mundo con presencia en redes sociales y 
sólo Facebook cuenta con 1.700 millones de usuarios activos mensuales que 
ven y generan contenido durante más de 50 minutos al día. La Generación 
Milenial es la que mayor presencia tiene y la que con mayor intensidad usa 
esas redes sociales. Algunos datos proporcionados por Statista ilustran esa 
intensidad: el 87 por ciento de los Milenials usan entre dos y tres aparatos 
electrónicos con conexión a Internet (smartphone, tablet u ordenador) al 
menos una vez al día, el 50 por ciento asegura haber usado el smartphone 
para investigar sobre un producto o servicio durante la compra, el 41 por 
ciento ha hecho una compra a través del smartphone en alguna ocasión, 
más del 40 por ciento asegura que compraría todo online si tuviese la opor-
tunidad, el 81 por ciento tiene perfil en Facebook y el 83 por ciento duerme 
con el móvil.  
De acuerdo con Enginkaya y Yilmaz (2014), cuando la marca ofrece un con-
tenido entretenido, útil  y construye un vínculo emocional, se convierte en 
una forma de expresión personal y de identidad del Milenial.  
 
38. Publicidad en términos de entretenimiento y  pasatiempo 
39. Los nacidos entre los años 1981 y 2000 
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Otra de las principales ventajas que encuentra el emplazamiento en redes 
sociales es la falta de regulación específica, especialmente en España donde 
existen aún “vacíos legales”. Dichos vacíos suponen una oportunidad de 
desarrollo para las marcas, que aún no se han encontrado con grandes res-
tricciones comunicativas e integrándose por tanto de una manera mucho 
más natural, al no requerir ningún tipo de “aviso publicitario”.  
Sin embargo, en Estados Unidos, la regulación es más específica. Así, como 
expresa González (2016, p. 46),  la Federal Trade Commission (FTC) en 
2015 se pronunció al respecto y la existencia de emplazamientos deben de 
ser indicados en todos los post en los que aparezcan productos de la marca. 
Uno de los ejemplos más destacados del éxito del emplazamiento de pro-
ducto en Redes Sociales es el de Coca-Cola y Selena Gómez. En 2016 y como 
parte de la campaña de verano en Estados Unidos  “Comparte una Coca-
Cola”, Selena Gómez llegó a un acuerdo con la marca para prestar su imagen 
a dicha campaña. 
La imagen de la cantante fue tomada por el fotógrafo Guy Aroch, bebiendo 
una botella facilmente identificable como Coca-Cola aunque sin su logotipo, 
a cambio se mostraba  la letra de su canción Me & The Rhythms y un co-
mentario de ella diciendo “Cuando tus letras están en la botella”. 
Dicha imagen ha conseguido convertirse en la imagen más popular de Ins-
tagram de la historia con más de 7 millones de likes y según afirma la propia 
compañía supuso un aumento de ventas  de un 7% entre los adolescentes 
así como una conexión emocional con la marca de este público milenial que 
comenzaba a considerar Coca-Cola como un “refresco anticuado”. 
Los equipos de Coca-Cola y Ogilvy identificaron el mercado milenial como 
una gran oportunidad y desarrollaron esta campaña que pudiera benefi-
ciarse de una de sus formas de actuar más populares: la difusión en redes 
sociales a través de una celebrity con la que se sienten identificados. 
8. Conclusiones 
- Si bien el marketing de contenidos, en su esencia básica existe desde 
los inicios  de la publicidad, con la saturación del consumidor ante 
la publicidad convencional, cada vez la balanza se inclina  en mayor 
medida a este tipo de acciones  no invasivas y que provoquen re-
chazo. Con el surgimiento de nuevos soportes digitales, también se 
ha buscado la manera de promocionar los productos de forma natu-
ral e integrada, lo cual en definitiva es la esencia del emplazamiento 
de producto. 
- El product placement ha evolucionado del cine, pasando por la te-
levisión, videojuegos y diversos formatos hasta las redes sociales, 
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siendo el panorama actual idóneo para llegar aún más allá de lo que 
ya lo hacía el tradicional product placement. 
- Distinguimos dos principales tipos de perfiles en redes sociales, las 
celebrities y los influencers, aportando este último un valor añadido, 
llegando a los públicos de una manera más cercana y creíble. 
- El emplazamiento en redes sociales ha posibilitado también conec-
tar con un público más jóven (milenial), consiguiendo captar el po-
der de las marcas acercando el discurso público a las masas, trans-
mitiéndose el mensaje a través de perfiles que generar mayor empa-
tía y credibilidad. 
- El product placement en redes ha evolucionado a pasar de ser trans-
mitido siempre de una manera natural, a difundir en muchas oca-
siones las 'bondades' del producto, siendo el 'emplazamiento ideal' 
aquel que tiene mucho de contenido y naturalidad y poco artificio, 
pues se corre el riesgo de generar rechazo y comentarios negativos. 
- La evolución del product placement se ha producido en todos los 
niveles excepto en el legislativo especialmente en España. Dichas 
'lagunas' han sido utilizadas por las marcas como ventaja para di-
fundir su mensaje con mayor creatividad y naturalidad, sin tener 
que identificarlo como espacio publicitario. En Reino Unido y Esta-
dos Unidos la legislación comienza a poner el foco de manera inci-
piente en los emplazamientos en redes, quedando establecido en el 
caso de EEUU por la FDT que debe identificarse como emplaza-
miento. 
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CAPÍTULO VIII 
 
LAS REDES SOCIALES: UN MODO DE 
COMUNICACIÓN E INTERACCIÓN EFICAZ PARA 
EL CAMBIO POLÍTICO Y SOCIAL. EL CASO DE 
SÁNCHEZ VS. CASADO EN TWITTER 
Amparo Girón Sellés 
Universidad de Sevilla, España 
Resumen 
Una disertación objetiva de un nuevo paradigma social y universal se ha desarrollado en los 
últimos años. Una visión global de cómo ha cambiado en muy poco tiempo la estructura de la 
comunicación social del mundo desde un punto de vista novedoso, las personas, con una forma 
distinta de organizarse en sociedad y una nueva manera de comunicarse más rápida, más efi-
caz, más directa y con un impacto multilateral sin precedentes.Twitter, una de las más popu-
lares y prestigiosas redes socialesserá la plataforma preferida de los dirigentes políticos y por 
tanto la fuente principalde esta investigación. 
Los métodos cuantitativos para recabar datos junto con el análisis de contenido darán los re-
sultados para alcanzar los objetivos fijados a partir de preguntas de investigación en las que se 
cuestiona, entre otras, si las redes sociales son hoy día motores que han potenciado el cambio 
social y si se utilizan técnicas de manipulación propagandísticas para influenciar estos cam-
bios. Para dar respuestas a estas preguntas hemos fijado unos objetivos como el arrojar luz a 
los mensajes que son cuidadosamente escogidos para dirigir al lector, u otros como demostrar 
que se crean inercias positivas hacia una ideología concreta desprestigiando al mismo tiempo 
a adversarios. 
Los resultados arrojan conclusiones diversas entre las que destaca, que no existe un feedback 
entre los titulares de las cuentas analizadas y sus seguidores y que la manipulación a través de 
la propaganda se establece de una manera mucho más evidente de lo que cabría esperar. 
Palabras clave 
Redes sociales, Twitter, Cambio social, Poder, Propaganda, Manipulación. 
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1. Introducción y justificación 
Las redes sociales (RRSS a partir de ahora) son ya una parte integral de 
nuestras vidas y un indicador importante del estado en que se encuentran 
sectores vitales en sociedades avanzadas,como la economía, la prensa o la 
política. El modo en que se ofrece la información y el modo en que ésta es 
consumida hace sentir que ha habido un cambio de paradigma basado en 
una “conversación en la que otros también participan interactuando, ha-
blando, intercambiando información y manifestando opiniones” (Noguera, 
Martínez y Grandío, 2011, p. 11).  Es por tanto una necesidad incluir en las 
investigaciones sociales análisis estructurales basado en la teoría de redes-
debido a que, como indica Requena (2003), se ha mostrado “extremada-
mente útil en la explicación de la realidad social” y “aúna la explicación ma-
cro y micro social”, lo que puede generar una importante potencia integra-
dora y participativa, ya que la unión de ambas facilita “la perspectiva es-
tructural basada en los efectos que tienen las relaciones sociales sobre la 
conducta de los individuos y los grupos”(p. 3). En las últimas décadas he-
mos podido constatar que el concepto de red social o teoría de redes sociales 
ha sido una prometedora forma de visionar la estructura social como un 
grupo de enlaces o vínculos que unen tanto a individuos como a colectivos 
de una sociedad, creándose un nuevo paradigma de la cultura participativa 
en un único ecosistema donde coexiste lo real y lo virtual, en definitiva, una 
“cultura de la convergencia”40 como lo ha venido a llamar Jenkins (2006). 
Los individuos ya pueden ejercer de comunicadores de masas y compartir 
un conocimiento común basado en una cultura participativa y una inteli-
gencia colectiva. Martín-Barrero (1987) conceptualiza la masa como “un fe-
nómeno psicológico” por el que “los individuos, por más diferente que sea 
su modo de vida, sus ocupaciones o su carácter, están dotados de un alma 
colectiva que les hace comportarse de manera completamente distinta a 
como lo haría un individuo aisladamente” (p. 35). Ciertamente este autor 
analiza anacrónicamente el tipo de masas al que nos referimos en 2019 en 
una red virtual, pero es acertado para entender que, gente culturalmente 
tan diferente hayan convergido en el uso de este nuevo modo de comuni-
carnos e interrelacionarnos a la vez que han conseguido agruparse con una 
misma mente para un fin.  El término “masa” ha evolucionado y hoy se en-
cuentra en un marco teórico diferente al que inspira a la psicología social 
ya que es utilizado para designar acciones donde el grupo está carente de 
vinculación u organización.  “Cuantas veces aparece la palabra en su uso 
 
40«Con «convergencia» me refiero al flujo de contenido a través de múltiples plataformas 
mediáticas, la cooperación entre múltiples industrias mediáticas y el comportamiento migrato-
rio de las audiencias mediáticas, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca del tipo 
deseado de experiencias de entretenimiento (Jenkins, 2006, p. 14). 
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cotidiano, sus aplicaciones y matices son tan amplios y variados que impo-
sibilitan una definición clara y precisa del concepto” (Park, 1996, p. 372), 
por tanto, hay que entenderla dentro de sus distintos contextos ya que cada 
autor le infiere diferentes significados llegando a ocurrir, como indica Park, 
que un mismo autor la emplee con diversos sentidos a lo largo del tiempo. 
Se entiende por tanto de manera general el hecho del acto grupalaunque los 
resultados sean la suma de las distintas interacciones individuales como 
ocurre en el caso del microblogging Twitter, lo que Le Bon ha considerado 
un “alma colectiva” sintetizando la desaparición de la conciencia individual 
y los pensamientos de todos en una misma dirección: “Podemos considerar 
como una masa a los individuos no porque estén juntos, sino porque se con-
tagian recíprocamente mediante sus pensamientos y sentimientos”(como 
se citó en Park, 1996). 
En las RRSS se establece además un componente esencial que debe aña-
dirse a esta definición de Le Bon que es el anonimato. Bajo avatares, seu-
dónimos o nicks muchos usuarios de estos sitios se exponen volcando sus 
opiniones, comentarios o insultos sobre cuestiones, a veces de relevancia 
pública, que en otras circunstancias no harían.  De este modo, se ha fomen-
tado de manera exponencial desde su creación en la era de la Web 2.0.41, 
una intervención activa y masiva que llama la atención de instituciones 
hasta entonces ajenas a esta convergencia masiva. El establishment dirige 
su atención al poder que supone que los actores populares (la masa)42, los 
votantes y el público43 hayan generado un cambio de papel en el proceso 
político, o como indica Jenkins (2006), un acercamiento del “ámbito del 
discurso político a las experiencias cotidianas de los ciudadanos” (p. 210).  
Se estudia, por tanto, la prerrogativa de cambiar el modo de pensar de la 
gente, “capaces de movilizarla inteligencia colectiva para transformar el go-
bierno; y de lo que hablan esdel tránsito de la concepción individualizada 
del ciudadano informado hacia elconcepto cooperativo delciudadano vigi-
lante” (p. 211).“El ciudadano vigilante necesita desarrollar nuevas habilida-
des críticas a la hora de evaluar la información” (p. 228) que le llega a través 
de diversos cauces y que procesa tanto a nivel individual como a uno más 
complejo y participativo cuando es influido por la opinión de otros indivi-
duos. Pensamos de manera consciente e inconsciente haciendo uso de esa 
información de manera que, si una porción de conocimiento cambia, puede 
 
41 Término acuñado por Dale Dougherty, cofundador de la compañía de medios O’Reilly Me-
dia. 
42 Asumimos este concepto de masa después del análisis de otros autores. 
43 “Es ciertamente distintivo del público que su comportamiento sea doble. El «ser» de las 
cosas -aquel significado que aceptan como idéntico todos los miembros del grupo-, y su «va-
lor» -que es distinto para todos los miembros-, divergen al nacer un público, mientras que, en 
la masa, el «ser» y el «valor» coinciden” (Park, 1996, p. 407). 
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hacer que cambie también nuestro pensamiento ayudando de este modo al 
cambio social.  Por tanto, se habla de emociones, de recepción de mensajes, 
de discurso, de mediación que pueden llegar a cambiar las costumbres, las 
creencias y los comportamientos con más o menos sentido común y norma-
lidad.  
1.1. El cambio social 
“El cambio es una sucesión de diferencias en el tiempo en una identidad 
persistente” (Nisbet, 1988, p. 12). Partiendo de esta definición encontramos 
tres elementos que son la clave, entre otros, para que se produzca un cam-
bio: diferencias, tiempo e identidad persistente. Cuando hablamos de RRSS 
en 2019 hablamos necesariamente de cambios tanto en las estructuras so-
ciales como en el modo de socialización ya que, dentro de estas estructuras 
comunicativas se crean interacciones simbólicas más que biológicas.  Se ob-
serva, por tanto, y desde este punto de vista, un cambio, ya que se ha pro-
ducido en nuestro modo de interactuar con los “otros” una sucesión de di-
ferencias en el tiempo (Nisbet, 1988).  Se entiende pues que el cambio social 
hace referencia “a sucesivas diferencias en el tiempo de alguna relación, 
norma, función, status o estructura social” (p. 13).  El tiempo también ha 
influido, ya que, ha permitido que los avances tecnológicos consolidasen los 
cambios en los hábitos y costumbres de las personas en todos los ámbitos 
de la vida. Como apunta Nisbet, “es importante tener en cuenta la dimen-
sión temporal del cambio” y además poder observar “una sucesión de dife-
rencias temporales que se relacione con algún objeto, entidad o ser cuya 
identidad persiste a lo largo de todas las diferencias sucesivas” (p. 13).  El 
concepto de intimidad, muy relacionado con el modo de vida de las socie-
dades occidentales, ha cambiado también, así como la relación existente 
entre lo privado y lo público, lo íntimo y lo externo y la concepción de lo que 
es o no apropiado44. Celaya (2008) hace hincapié en que, en las RRSS las 
personas publican y comparten todo tipo de información con conocidos y 
totales desconocidos, entendiendo que las RRSS han revolucionado el 
modo de conducta y de pensamiento incluso “han modificado drástica-
mente el número de responsabilidadesque debemos asumir” (Noguera, 
Martínez y Grandío, 2011, p. 61).  Nuestra imagen en la red es tan impor-
tante o más que fuera de ella, ya que 
ahora vivimos más pendiente de un timeline o un muro, la expansión de 
las redes ha multiplicado nuestra identidad con diferentes perfiles cada vez 
 
44 “Lo apropiado, es aquello que hacemos cuando estamos persuadidos que precisamente 
en este momento, en este lugar, para esta clase de gente, nuestra acción aparece como mo-
ralmente correcta, incluso como moralmente necesaria, aunque no podamos dar ninguna otra 
justificación” (Rivas, 2015). Recuperado de https://bit.ly/2YKJEyg. 
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más socializados. Somo una especie de lifestream colectivo donde el «no-
sotros» es indispensable para el ver el «yo». Somos lo que publicamos.  
Pero cada vez más, también somos lo que los demás publican sobre noso-
tros, etiquetan con nuestro nombre o marcan con un «me gusta». (No-
guera, et al., 2011, p. 61) 
Existen pautas de relaciones y clases de individuos que pueden extraerse de 
una red social, con estructuras sociales “desconcertantemente complejas”, 
como indica Requena (2003) y personas de muy diferentes contextos socia-
les con patrones de conductas diferentes que interactúan creando una “es-
tructura reticular global de un sistema social” (p. 72)en este caso, virtual, 
donde se comparten roles, opiniones y puntos de vista que pueden llegar a 
traspasar estos umbrales hacia la realidad. 
1.2. Twitter: poder y propaganda política 
La vigilancia ciudadana hacia lo político se ha hecho más patente en las úl-
timas décadas donde la implicación de la ciudadaníaen la política se ha he-
cho más evidente.  Esta reciente involucración es debida gran parte a la po-
sibilidad de tener un acercamiento comunicativo con los dirigentes políti-
cos a través, sobre todo, de la red social Twitter que se ha convertido en un 
medio de transmisión, divulgación y propaganda de la comunicación polí-
tica, aunque también se ha convertido en un medio utilizado porgobiernos, 
ONG, medios de comunicación, corporaciones, empresas, universidades, 
académicos, etc.“Diferentes actores se ven implicados en un relato colec-
tivo, en directo y altamente sensible como es el de la Twitteresfera” (No-
guera, 2012, p. 51).   
Desde anónimos, famosos a políticos, desde personajes públicos a medios 
de comunicación, empresas y marcas... La gran mayoría siguen utilizando 
Twitter como su mejor altavoz. Mientras que otras redes sociales se van 
reduciendo a un simple pasatiempo, Twitter sigue escalando en el índice 
reputacional, y los nuevos datos que reflejan un repunte de su popularidad 
deben ser tomados muy en cuenta. (Puro Marketing, 2018) 
Luhmann (1995) habla de autoridad, liderazgo y reputación en un apartado 
que denomina “la generalización de la influencia” que es, por otra parte, 
uno de los conceptos clave para entender, junto los demás términos, el po-
sicionamiento mundial de esta red y por extensión de sus miembros más 
distinguidos.  Ellos mismos se definen en su plataforma como: “Twitter es 
lo que está pasando en el mundo y los temas sobre los que está hablando la 
gente”45, evolución de su originario lema “¿Qué estás haciendo? (What are 
you doing?). Ofrecen productos únicos (además del propio microblogging) 
como por ejemplo las Estadísticas de Twitter Adsque permiten crear tuits 
llamados “significativos” que resuenan en la audiencia objetiva a la vez que 
 
45 Datos publicados en la plataforma Twitter. Recuperado de https://bit.ly/2S0ddti. 
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desarrolla campañas impactantes estudiando los intereses de los seguido-
res para saber cuándo la audiencia está en línea, para poder recrear los tuits 
con mejor rendimiento y usar eventos para crear campañas.  Los resultados 
arrojados de este estudio, sobre todo de la cuenta de Pedro Sánchez (@san-
chezcastejon), apunta al uso de unas de estas herramientas para aumentar 
su influencia, descubrir nuevas audiencias y fortalecersu “marca”. 
Las ventajas de Twitter sobre sus competidores son muchas (cada cuenta 
puede contar con Panel de control de campaña, Seguimientos de conversa-
ciones online y Partners de medición), aunque cabría destacar la multitud 
de herramientas de análisis de datos y la inmediatez de respuestas de los 
followers46a los mensajes de 280 caracteres que los hace más precisos y efi-
caces.  Habría que añadir, así mismo, que no hay algoritmos que limiten la 
visibilidad de los tuits y por último y muy importante, el uso de los deno-
minadoshashtagso etiquetas que facilitan la búsqueda de conversaciones 
concretas.  Además de la ventaja del texto plano47, el servicio de microblog-
ging permite añadir hipervínculos, vídeos, fotos, gifs, emoticonos, encues-
tas, geolocalización y encadenar mensajes añadiendo tuits a uno principal, 
logrando que lo que antes eran pequeños mensajes ahora sean verdaderas 
historias. La propagación masiva de estos mensajes a través de los retuits48 
de los seguidores, sobre todo de los políticos, que como apunta Campos-
Domínguez (2017), están“más interesados en la difusión de la información 
y en los retweets que en el debate” (p. 789), es considerado como propa-
ganda informativa e ideológica ya que se enmarca en la comunicación per-
suasiva.   
Siguiendo la definición de Huici (2017, p. 13),la comunicación persuasiva 
es “aquella que tiene como objetivo influir en la mente del (o los) receptor 
(es), a fin de obtener un determinado resultado o efecto ya se trate de con-
textos políticos, comerciales o en el de la comunicación interpersonal”.  
Como apunta el autor, “en todos los casos los contenidos de los mensajes 
pueden ir de lo puramente informativo a lo emocional”, como hemos visto 
claramente en las muestras de nuestro estudio, a saber, los tuits de Sánchez 
y Casado en temas relacionados como, por ejemplo, las víctimas de la vio-
lencia de género, la memoria de los exiliados republicanos o la inclusión de 
las personas con discapacidad49. En cualquier caso, Huici ahonda en la idea 
 
46 Literalmente “seguidores”. Lenguaje específico de las redes sociales: follow, followers, 
tuits, feed, hashtags, etc. 
47 El texto plano son aquellos archivos formados exclusivamente caracteres, sin ningún for-
mato que no requieren ser interpretados para leerse. También son llamados archivos de texto 
llano, simple o sin formato. Recuperado de https://bit.ly/2DC5le7. 
48 Aunque la palabra original es retweets hemos querido seguir con la forma usada para el 
tuit que sí aparece recogido en la RAE así como retuitear. 
49 En el contexto del discurso de Jesús Vidal en los Premios Goya 2019. 
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de que este tipo de comunicación busca principalmente influir en el recep-
tor generando algún tipo de efecto que puede afectarnos en diversas parce-
las de nuestra vida cotidiana, “fundamentalmente la conductual, la cogni-
tivo-ideológica o la emocional.  Ello significa que estamos ante mensajes 
que buscan que hagamos o dejemos de hacer algo, que pensemos de una 
determinada manera o que nos emocionemos con determinadas imágenes, 
palabras o símbolos” (p. 13). 
En vista de estos y otros hechos, la comunidad científica comienza a sentir 
interés ya quecomo indica Campos-Domínguez (2017) 
los estudios que se centran en el uso de esta red social por parte de los 
emisores representan un [sic] parte importante de la producción científica 
sobre comunicación política. Este medio permite que las élites políticas ha-
gan campaña, los periodistas construyan narrativas y el público comparta 
sus opiniones sobre los candidatos, temas y procesos. (p. 786) 
Además del interés académico, Twitter ha suscitado junto con Facebook e 
Instagram grandes inquietudes en el mundo financiero y comercial ya que 
el público de estas redes sociales llega a los 43,9 millones de usuarios en 
España de los cuales 4,9 millones interactúan en esta plataforma50.  Estos 
datos son sabidos también por los políticos que son uno de sus más fieles 
clientes. Según el ranking de tuiteros en la categoría de política, los dos di-
rigentes de los partidos más votados en España en las últimas elecciones, y 
ejemplos de nuestro estudio, están lejos de ocupar las primeras posiciones. 
Pedro Sánchez está en el puesto 8 con 1,050.290 de seguidores y Pablo Ca-
sado en el puesto 29 con 250.687 seguidores51, no siendo esto óbice para 
que sus tuits sean continuamente citados y debatidos en los medios de co-
municación, una muy valiosa herramienta de difusión de sus mensajes y 
por tanto de propaganda política. Una propaganda, de la que ya hemos he-
cho referencia, que “trata de una forma comunicacional de manifestación 
del poder” (Pineda, 2006, p. 109) o en términos de Young “el empleo deli-
berado de símbolos con el propósito de cambiar las creencias e ideas de la 
gente o en último término sus actos. Como forma de poder y control social, 
pues, difiere de la coerción física y de la violencia organizada”(como se citó 
en Pineda, 2006).  Hemos hablado de poder que es uno de los conceptos 
más controvertidos y estudiados al haberse mantenido en el tiempo a través 
de los siglos y cuyas acepciones implican múltiplesdesacuerdosreferidos a 
la correcta utilización por parte de sus usuarios.  Como indica Steven Lukes 
 
50 Datos recogidos de la quinta edición (2018) del Estudio sobre los usuarios de Facebook, 
Twitter e Instagram en España, realizado por The Social Media Family, Consultado el 27 de 
mayo de 2019 en http://xurl.es/l5gy5. 
51 Datos recogidos de twitterespaña.com y generados en junio de 2019 por lo que puede di-
ferir de los datos recogidos en nuestro estudio en el mes de febrero. 
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“hablamos y escribimos acerca del poder en innumerables situaciones y so-
lemos saber, o pensamos que sabemos, perfectamente bien qué es lo que 
queremos decir” (1985, pp. 64-65).  En las RRSS se observa un nuevo con-
cepto de poder, el engaño (manipulación del lenguaje, fakenews, etc), mu-
cho más sutil y eficaz ya que cuenta con el grado de información de la po-
blación, casi siempre poco informada y por tanto más fácil de engañar y 
manipular. Esto ocurre, como indica Durandin (1990) en las sociedades con 
regímenes totalitarios donde la información es confundida con la propa-
ganda, pero también en las sociedades avanzadas donde la infoxicación o 
sobrecarga informativa es patente. Es importante contar en el marco teó-
rico con este concepto, ya que, con ello, abrimos la puerta al entendimiento 
de algunas de las conclusiones derivadas de esta investigación.  
Finalmente queremos dejar constancia que, la vigilancia ciudadana hacia el 
poder político en particular,así como las respuestasderivadas de ésta, han 
despertado el interés por contestar a las siguientes preguntas de investiga-
ción: ¿Son las RRSS motores de cambio social y propaganda política?, ¿Se 
manipulan losmensajes para manejar la opinión pública?, ¿Se crean imagi-
narios a través de los tuits?, ¿Se crea alarma social? La necesidad de res-
puestas a estas cuestiones serán el arranque y la justificación de esta inves-
tigación. 
2. Objetivos Generales y Específicos 
Este artículo tiene como objetivo general aportar luz sobre los mensajes y 
las acciones en Twitter de los políticos que hacen una campaña de propa-
ganda constante bajo el aspecto de la cercanía con el ciudadano con el que 
aparentemente interactúan. Más específicamente revelaremos a través de 
los tuits de los políticos elegidos, que los mensajes y las imágenes están cui-
dadosamente escogidos para dirigir al lector e inducirle a interactuar 
creando así una inercia positiva hacia su ideología. Demostraremos así 
mismo, que los tuits de los políticos están dirigidos a convencer y anular la 
credibilidad del adversario y a crear imaginarios con el hilo conductor que 
es la actualidad. 
3. Método y desarrollo del trabajo 
Para realizar esta investigación se han utilizado técnicas cuantitativas den-
tro del contexto metodológico de la Teoría de los Movimientos Sociales con 
una perspectiva interaccionista52. Este enfoque que planteamos, quizás se 
aparte de las formas más ortodoxas, sin embargo, entendemos que todos 
 
52 Esta perspectiva “postula a los movimientos sociales como generadores de nuevas ideas 
y organizaciones sociales, y como puntos de partida, que permiten el desarrollo de nuevas 
normas sociales. Desde el Interaccionismo se destaca la naturaleza simbólica de la vida so-
cial” (Molinares-Guerrero, 2009). 
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los movimientos surgidos fuera y dentro de las RRSS son embajadores del 
cambio social cuya explicación queda reflejada en nuestro marco de intro-
ducción con un planteamiento que se encuentra implícito en la citada obra 
de Park (1996). 
Este método cuantitativo nos ha permitido, no sólo obtener datos cuantifi-
cables de gran valor para los objetivos de esta investigación, sino también 
percibir y reportar las técnicas propagandísticas, los matices de las conver-
saciones a través de las etiquetas (hashtags) y las palabras clave utilizadas 
en los tuits y las sensaciones expresadas por los seguidores a través de los 
'me gusta' y los 'retuits'. El estudio se ha basado, por un lado, en el recuento 
de tuits, de retuits, de hipervínculos utilizados y el número de interacciones 
(recogidos en una única tabla), y, por otro lado, se han generado sendos 
listados de etiquetas usadas en los tuits, de temas recurrentes, de palabras 
clave, y de acciones (uso del infinitivo) respectivamente. Para ello se han 
escogido como muestras las cuentas oficiales y verificadas53 de Twitter de 
los dirigentes de los partidos políticos históricamente más hegemónicos, a 
saber, Pedro Sánchez y Pablo Casado de los partidos PSOE y PP respectiva-
mente en el lapso del 1 al 28 de febrero de 2019.  El método de recuento se 
ha hecho con métodos manuales matemáticos, es decir, contando uno por 
uno cada dato en cinco ocasiones hasta que los resultados arrojaron un re-
sultado idéntico en dos ocasiones seguidas lo que ha minimizado al máximo 
el margen de error. El uso de las etiquetas se ha mostrado de manera tem-
poral ascendente (del 1 al 28 del mes de febrero) ordenadas de 20 en 20 en 
sendas tablas. 
4. Resultados 
En este apartado expondremos en primer lugar los recogidos de la cuenta 
de Pedro Sánchez y en segundo lugar los de Pablo Casado.  
4.1. Resultados de la cuenta de Pedro Sánchez 
Datos recogidos de Twitter en el mes de febrero de 2019 de @sanchezcas-
tejon cuya cuenta reflejaba en ese periodo los siguientes datos: 25 
milTweets, siguiendo a 6.125, con 997 mil seguidores y 4.177 me gusta. 
  
 
53 "La insignia azul de verificación en Twitter sirve para confirmar la autenticidad de las 
cuentas de interés público" Consultado en el centro de ayuda de la plataforma Twitter.  Recu-
perado de http://xurl.es/kxft2. 
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Tabla 1. Distribución de la actividad de la cuenta en el mes de febrero. 
 
Fuente: elaboración propia 
Las 164 acciones han sido repartidas, como indica la Tabla 1, de la siguiente 
manera: 68 fueron con fotos o videos de sí mismo, 32 fueron retuits con 
comentarios opinativos, 24 fueron retuits de otros usuarios (mayoritaria-
mente de sus ministros y de su partido), 24 fueron tuits y 1 hipervínculo a 
otro tipo de información (generalmente un diario). En el 41% de sus accio-
nes utiliza su imagen reforzando imagen e ideología en el imaginario de sus 
seguidores.   
Tabla 2. Etiquetas del 1 al 6 de febrero de 2019. 
 
Fuente: elaboración propia. 
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En la tabla 2 podemos observar las 20 primeras etiquetas pertenecientes al 
periodo del 1 al 6 de febrero de 2019: #MIN, #Deporte, #Agenda2030, 
#GlobalGoals, #FutureofEurope, #Venezuela, #Gobierno, #Goya2019, 
#Inclusion, #Feminismo, #España,#ViolenciaDeGenero, #NiUnaMenos, 
#BastaYa, #LaMoncloa, #DiaMundialContraElCancer,#WorldCan-
cer#Day2019,  #Iberoamerica, #Antártida, #MutilacionGenitalFemenina. 
En estos primeros días se destacan logros en el deporte femenino, el com-
promiso con la Agenda 2030, los premios Goya, la inclusión de las personas 
con discapacidad, la violencia de género, la Cumbre Iberoamericana y se 
menciona la Antártida por el viaje del Ministro de Ciencia, Innovación y 
Universidades a este lugar. Se comienza a usar #España, que esta ocasión 
es utilizado hasta en 24 ocasiones en seis días. 
Tabla 3. Etiquetas del 7 al 10 de febrero de 2019. 
 
Fuente: elaboración propia. 
En la Tabla 3 se han usado etiquetas con temas recurrentes como #Depor-
teFemenino, #Campeonísimas e #Igualdad haciendo de nuevo alusión a las 
mujeres en discursos de distintas índoles muy repetidos en todas sus accio-
nes. #Avanzamos, #ParaUnPaísMejor, #ElProyectoNecesario,#Agenda-
DelCambio y #Progreso, palabras que se seguirán usando y que comienzan 
a escucharse como sobremesa a la campaña electoral; #Democracia, 
#DDHH, #MotinMyParliament,# TEDH (toma relevancia con tres tuits), 
#Constitución, y #Cantabria, #Cataluña, #Barakldo y #Santander, guiños 
a distintos lugares de España por razones de actualidad o agenda política 
con uso frecuente de foto de algún acto. 
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Tabla 4. Etiquetas del 11 al 16 de febrero de 2019. 
 
Fuente: elaboración propia. 
En la tabla 4 podemos se observa un despunte en número de veces usados 
etiquetas como #MujeryCiencia, #WomenInScience, #IgualdadReal, #Vio-
lenciaMachista (destaca con 4 tuits) y #Niunpasoatras, utilizados en el 50% 
de los tuis de estos seis días en temas de la mujer. #EleccionesGenerales es 
un hashtag único ya que es la primera vez y la última que la usa.  Convoca 
elecciones generales para el 28 de abril y el 15 de febrero lo anuncia en 
rueda de prensa y en su cuenta de Twitter. Comienzan a partir de aquí a 
nombrarse eslóganes como:#Seguimos, #Futuro, #PGEParaUnPaisMejor y 
#ElGobiernoNecesario (cinco veces nombrado).   
Tabla 5. Etiquetas del 17 al 19 de febrero de 2019. 
 
Fuente: elaboración propia. 
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Como vemos en la Tabla 5, entre el 17 y el 19 de febrero se destacan los 
siguientes hashtags: #28A con 9 tuits es sin duda el tema principal que 
abordar en estos días y le siguen #ElGobiernoNecesario (cuatro veces nom-
brado), #LaEspañaQueQuieres (cuatro veces nombrado), #SesiónDeCon-
trol (cuatro veces nombrado y televisado) y #SánchezEnRTVE (tres veces 
referido).  Uno o dos tuits para los temas de actualidad. 
Tabla 6. Etiquetas del 20 al 25 de febrero de 2019. 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
Tabla 7. Etiquetas del 26 al 28 de febrero de 2019. 
 
Fuente: elaboración propia. 
— 165 — 
Los últimos ocho días del mes referidos en las Tablas 6 y 7, observamos un 
despunte en números de hashtag, sobre todo del 20 al 25.  #80Aniversa-
rioExilioRepublicano y #MemoriaDelExilio encabezan su uso con ocho 
tuits cada uno. Les sigue en número de veces donde se usan las etiquetas 
#ItsTime y #ProgresiveEurope con siete veces usados respectivamente y 
cabe destacar, el uso de etiquetas como #TransicionEcologica, #PobrezaIn-
fantil, #EmpleoPublico, #PactoSocialVHI, #SinHogar, #MWC2019, #In-
novacion y #CambioClimatico, asuntos que preocupan a colectivos muy 
concretos y a la población en general.  #ManualDeResistencia no podía fal-
tar al menos en uno de sus tuits ya que causó auténtica polémica siendo un 
tema de actualidad en todos los medios de comunicación y RRSS. Los tres 
últimos días no hubo nada relevante que destacar. 
Tabla 8. Listado de palabras clave, temas recurrentes y acciones. 
 
Fuente: elaboración propia. 
El listado de la Tabla 8 nos ofrece información relevante sobre el tono dis-
cursivo de Sánchez en este mes de febrero.  Se observa un acento positivoen 
términos como compromiso, concordia o ilusión y otras más cargadas de 
prestigio sociocultural como democracia, justicia, derechos o paz, asen-
tando con ello valores importantes.  También encontramos palabras carga-
das de simbología como transparencia, gobernanza, igualdad o progreso 
que se entiende se espera de su partido y de él mismo dejando entrever el 
sobreentendido de que otros partidos puede no representarnos con los mis-
mos valores.  Los temas suelen coincidir con los resultados del Barómetro 
mensual del CIS, en este caso del mes de enero donde el paro, la política, la 
corrupción, la economía, la inmigración, los problemas sociales, la violencia 
contra la mujer y la independencia de Cataluña54, destacan. Sus tuits están 
muy en la línea de estos temas y las acciones, como puede verse en la tabla, 
 
54 Datos recogidos del Barómetro del CIS del mes de enero de 2019 y recuperado de 
http://xurl.es/1wd0p. 
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ajustados a dar soluciones satisfactorias: aprobar, avanzar, transformar, 
progresar, hacer frente, etc., por tanto, se establece una estrategia de con-
tenidos estudiados para satisfacer las preocupaciones ciudadanas. 
Tabla 9. Reparto de Interacciones. 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
En la Tabla 9 se observa que las 645.782 interacciones obtuvieron 83.534 
respuestas de los usuarios que siguen la cuenta, retuitearon sus tuits 
394.684 veces y recibió 167.564 me gusta.  Lo más significativo es la propa-
gación masiva de los mensajes a través de los retuits de los seguidores, ya 
que su audiencia aumenta adquiriendo la dimensión deseada y sirviendo de 
indicadores del impacto y relevancia de los diversos contenidos. De este 
modo podemos destacar el siguiente tuit, retuiteado 25 mil veces, con 7.000 
respuestas y 40.000 me gusta: “Reconozco como presidente encargado de 
Venezuela a @jguaido, con un horizonte claro: la convocatoria de elecciones 
presidenciales libres, democráticas, con garantías y sin exclusiones. No 
daré ni un paso atrás.  Por la libertad, la democracia y la concordia en #Ve-
nezuela”. 
4.2. Resultados de la cuenta de Pablo Casado 
Datos recogidos de Twitter en el mes de febrero de 2019de @pablocasado 
cuya cuenta reflejaba en ese periodo los siguientes datos: 10.900 Tweets, 
siguiendo a 228 mil, siguiendo a 4.312, con 228 mil seguidores y 5.406 me 
gusta. 
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Tabla 10. Distribución de la actividad de la cuenta en el mes de febrero. 
 
Fuente: elaboración propia. 
Las 264 acciones han sido repartidas, como indica la Tabla 10, de la si-
guiente manera: 136 fueron con fotos o videos de sí mismo, 71 fueron retuits 
de otros usuarios (mayoritariamente de sus ministros y de su partido), 33 
fueron tuits sólo con texto, sin imágenes y 14 hipervínculos a otro tipo de 
información (no hay generalidades, son muy variados). En el 56% de sus 
acciones utiliza su propia imagen reforzando ésta y la ideología en el imagi-
nario de sus seguidores al igual que Sánchez. En este caso el refuerzo del 
uso de sus 27 etiquetas que veremos a continuación, no son la herramienta 
principal para crear ese imaginario del que hace mejor uso Sánchez sino 
más bien, las palabras clave y las acciones (lenguaje de acción, recuento de 
verbos en infinitivo). 
Tabla 11. Etiquetas del 1 al 24 de febrero de 2019. 
 
Fuente: elaboración propia 
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Tabla 12. Etiquetas del 24 al 28 de febrero de 2019. 
 
Fuente: elaboración propia. 
Pablo Casado utiliza 27 hashtag en total, como indican las Tablas 11 y 12, 
en todo el periodo analizado, sin embargo, habría que destacar que susti-
tuye éstos por la cita de perfiles (ejemplo: @perfiltwitter). La desventaja de 
esta táctica es que no crea historias que se puedan buscar y ademáséstos no 
son significativos en los buscadores, por tanto, no utiliza la misma estrate-
gia comunicativa eficaz y divulgativa que Sánchez aprovecha sin vacilación.  
Se observa través de estas 27 etiquetas un repaso por la actualidad sin pre-
tensiones de hacer demasiada propaganda electoral.  Vemos, por tanto: 
#Goya2019, #Sevilla, #Campeones, #DíaMundialContraEl Cáncer, #Sán-
chezDimisión, #YoVoy, #FelizSábado, #UnidosPorEspaña, #PGE2019, 
#DíaMundialDeLaRadio, #28abril, #WEUROFutsal, #IIFF, #ContratoCo-
nEspaña, #CasadoEnAR, #YoVotoNO, #SesiónDeControl, #AntonioMa-
chado, #LaGranGranada, #MásEspaña, #MWC2019, #GrupoDeLima, 
#CasadoEnRTVE, #DíaMUndialDeEnfermedadesRaras, #SeuVella, #Po-
rEspaña y #Pleno. Encontramos etiquetas como #UnidosPorEspaña, 
#ContratoConEspaña o #MasEspaña como eslóganes. Destacan los temas 
más políticos como los #PGE2019 nueve veces usado y #SesióndeControl 
usado en cinco ocasiones. 
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Tabla 13. Listado de palabras clave, temas recurrentes y acciones. 
 
Fuente: elaboración propia. 
El listado de palabras clave, temas recurrentes y acciones, relacionadas en 
la Tabla 13, nos ofrece de nuevo una información relevante sobre el tono 
discursivo de Casado, que como en caso de Sánchez, se vislumbra desarro-
llado a través del lenguaje. En este caso nos pasea a través de la actualidad 
bajo un prisma diferente ya que se observa un lenguaje menos conciliador, 
visto en el uso de verbos como castigar, condenar, condicionar, derrocar, 
perjudicar, romper, o poner fin.  Asimismo se observa una cantidad mayor 
y más dispersos de temas donde se hace hincapié en temas como emergen-
cia nacional, desaceleración económica, presos independentistas o secesio-
nismo. En el caso de las palabras clave, al igual que en los verbos se observa 
un discurso más agresivo en un hilo conceptual que inquieta y que se dibuja 
en palabras como agresiones, alarma, amenazas, aquiescencia, catastrófi-
cas o felonía. Estas palabras estaban recogidas siempre en los contextos 
donde Pedro Sánchez era interpelado por diversas acciones o discursos he-
chos con antelación. Una práctica que deja al descubierto, una táctica para 
desprestigiar al oponente político que también hemos observado en la 
cuenta de Sánchez.   
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Tabla 14. Reparto de las 365.732 interacciones. 
 
Fuente: elaboración propia. 
En la Tabla 14 se observa que las 365.732 interacciones obtuvieron 58.946 
respuestas de los usuarios que siguen la cuenta, retuitearon sus tuits 112.513 
veces y recibió 194.273 me gusta. Lo más significativo es la propagación 
masiva de los mensajes a través de los retuits, más numerosos que los de la 
cuenta de Sánchez. El tuit que fue mejor valorado con 696 comentarios, 
5.400retuits y 7.700 me gusta fuel el siguiente: “He sentido vergüenza al 
ver al presiente del Gobierno de Perú, @MartinVicarraC, cuando ha denun-
ciado la dictadura de Maduro.  ¿No comparte que haya que derrocar a un 
sátrapa que asesina, encarcela y tortura? Quizás sus socios podemitas no le 
dejan". 
Tabla 15. Comparativa entre ambas cuentas. 
 
Fuente: elaboración propia. 
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En la Tabla 15 se ha querido valorar sólo el número de interacciones de am-
bas cuentas ya que resulta relevante que, aun siendo mayor el número de 
acciones de Casado, 264 frente a las 164 de Sánchez, la cuenta de este último 
tenga en su haber 280.059 interacciones más. Estos datos generan algunas 
cuestiones que hemos planteado y contestado en el apartado Conclusiones. 
5. Discusión y conclusiones 
Como decimos en el enunciado de nuestro trabajo, las RRSS son, ya en estos 
momentos, un modo de comunicación e interacción eficaz para el cambio 
político y social y así se ha demostrado respondiendo a nuestras preguntas 
de investigación y consiguiendo nuestros objetivos. Son muchos los políti-
cos en el mundo que utilizan ya de forma habitual esta plataforma para sus 
comunicaciones sin que haya la más mínima respuesta por su parte a los 
comentarios de los seguidores. Ante estas evidencias quisimos saber si 
nuestros políticos se acercaban más a la comunicación ciudadana que a la 
propaganda y a la interacción que a la propagación y qué alcance tenían. 
También nos interesaba saber si el tono discursivo sería más notable y se-
reno y por todo ello empezamos el estudio.   
Una de las primeras conclusiones a las que podemos llegar es que, efectiva-
mente, no existe comunicación alguna con los seguidores que comentan los 
tuits de los dos perfiles, es decir, se lanza el mensaje y los seguidores res-
ponden, pero nunca devuelven la comunicación. No encontramos ningún 
tuit de Sánchez ni de Casado en el apartado “responder”, por tanto, enten-
demos que la manipulación se crea por el sentimiento de pertenencia a un 
grupo en el que se es un objeto activo,en cuanto que el seguidor expone sus 
opiniones, pero no sabe si es escuchado que es quizás lo que persigue el 
seguidor. Sin embargo, un nuevo feedback aparece en escena y es la inter-
acción entre los seguidores en el mismo tuit. Estas conversaciones llegan a 
ser muy interesantes para el titular de la cuenta ya que también se puede 
hacer balance de la penetración del mensaje y del tipo de audiencia que la 
recibe. En definitiva, estos indicadores sociales se convierten en otra refe-
rencia más para medir el impacto del mensaje y su repercusión. 
Otra conclusión de peso da respuesta al segundo de los objetivos y es que 
las imágenes también forman parte de esa propaganda ya que están escogi-
das cuidadosamente para crear un imaginario positivo del perfil. Las imá-
genes ocupan el 41% de la actividad de la cuenta de Sánchez y el 52% de la 
de Casado en los 28 días del mes de febrero. Con esto también se potencia 
la popularidad fuera de la esfera virtual ya que suelen ser imágenes que se 
repiten en otros medios como los diarios y programas televisivos. 
Toda la interacción en forma de respuestas de los seguidores son una infor-
mación muy valiosa para los titulares de estas cuentas y sus Community 
Manager (si los tienen) ya que les sirven de barómetro para medir cómo se 
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está valorando en la calle ciertas actuaciones y poder rectificar.  También 
son un indicador importante de cómo son valorados sus competidores, por 
lo que pueden hacer políticas de contraataque a través de los discursos. Por 
otro lado, hay un continuo desgaste de la credibilidad del adversario a tra-
vés de acciones concretas, imágenes y desarrollo discursivo.   
Atendiendo a los resultados arrojados podemos decir que las RRSS han sido 
y son motores de cambio social y propaganda y que se manipulan los men-
sajes para manejar la opinión pública. Esto se vislumbra en este estudio al 
extraer una lista de palabras clave, de temas y de verbos que marcan accio-
nes muy concretas pensadas para dirigir y convencer (conclusión obtenida 
de las definiciones de estas palabras). Se crean así mismo imaginarios e his-
torias que calan en los seguidores y que chocan en ocasiones de frente con 
usuarios que difieren de ellos y que están dispuestos a romper esta diná-
mica; éstos son vapuleados directamente a veces con un lenguaje excesiva-
mente coloquial y agresivo. Se puede concluir a través de la lectura de am-
bas cuentas que en algunos momentos se genera cierta alarma social. 
Como última conclusión queremos hacer hincapié en la eficacia comunica-
tiva de la cuenta de Sánchez, más eficaz, más elaborada y con mayor rendi-
miento y respuesta que la de Casado (datos en Tabla 15), lo que hace sospe-
char que pueda ser dirigida por un experto, ya que, se requiere de mucho 
tiempo plantear una estrategia comunicativa de este calado que no parece 
prestarse a la improvisación. Un estudio del mes de febrero de 2019 afir-
maba sobre la valoración de Pedro Sánchez que “en este mes de febrero se 
observa un incremento de más de cuatro puntos con respecto al de enero 
en el porcentaje de quienes aprueban su actuación (34,8%)”, por otra parte 
de Pablo Casado se afirma en el mismo estudio que “tiene un porcentaje de 
aprobación de su actuación que se sitúa en el 23,6%, lo que supone un des-
censo de casi un punto con respecto al mes anterior” (Simple Lógica, 
2019)55. 
Finalmente, en cuanto a las visiones de futuro no creemos que la tendencia 
de los políticos vaya a cambiar respecto al modo de intervenir en sus cuen-
tas de Twitter. Sí es cierto que cada vez son más los datos que podemos 
recabar para vaticinar resultados electorales según las cuentas de los polí-
ticos, sus números de seguidores y las veces que aparecen y analizan sus 
tuits en los telediarios y los programas de debate.  Entendemos que la ten-
dencia no cambiará y que podremos seguir viendo una propaganda electo-
ral continua en estos tuits sobre todo en las fechas próximas a los cambios 
de gobierno, aunque la evolución dependerá en gran medida de la respuesta 
ciudadana en las redes. Sería pues muy interesante en el futuro poder com-
parar estudios de otras cuentas o incluso de estos mismos perfiles en las 
 
55 Este estudio ha sido publicado por la empresa de investigación social, análisis de mer-
cado y estudios de opinión Simple Lógica. Recuperado de https://bit.ly/2G1HwuT. 
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campañas electorales y fuera de ellas y analizar la evolución tanto de los 
políticos como de los seguidores y sobre todo poder relacionar los mensajes 
con las acciones que se observan en la ciudadanía fuera de las RRSS: mani-
festaciones, agresiones, actos vandálicos, peticiones de cambios legislati-
vos, etc. 
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CAPÍTULO IX 
COMUNICACIÓN POLÍTICA EN TWITTER: EL 
CASO DONALD TRUMP56 
Juan Carlos Figuereo Benítez 
Universidad de Sevilla, España 
Resumen 
Más de veinte an ̃os después de la aparición de la primera red social se puede constatar que 
estas plataformas han cambiado la forma de relacionarse, de comunicarse, de comprar, de to-
mar decisiones, pero también la forma de participar y de hacer política. 
Este capítulo analiza, estudia y compara el discurso político mediático en la plataforma social 
Twitter de Donald Trump a lo largo de los diez días anteriores a las elecciones presidenciales 
estadounidenses del año 2016, incluyendo el propio día de las mismas, frente al discruso ofre-
cido durante los diez días posteriores a ellas. 
Para ello, se detalla un marco teórico sobre la red social Twitter, la comunicación política 2.0, 
la figura de Barak Obama como antecesor y usuario de redes sociales y, finalmente, la propia 
figura y trayectoria de Trump. 
La investigación consiste en el seguimiento de su perfil personal en esta plataforma aten- 
diendo a una serie de variables cualitativas y cuantitativas, como fecha de publicación, número 
de tuits, retuits, ‘me gusta’, comentarios, etiquetas, hipervínculos, elementos audiovisuales, 
tipología y temática de las publicaciones durante los dos periodos. 
Las conclusiones a las que se han llegado dan como resultado una alta participación y presen-
cia de Donald Trump en Twitter durante las dos etapas y una muy alta repercusión de sus 
mensajes, uso relativo de las posibilidades que tiene la red social para llegar al público y un 
discurso basado en la obtención de votos, en el ataque a los medios de comunicación y a la 
oposición. 
Palabras clave 
Donald Trump, Comunicación política, Redes sociales, Twitter, Elecciones estadounidenses. 
  
 
56 Esta investigación proviene de un Trabajo Fin de Grado presentado por el mismo autor en 
la Universidad de Sevilla. Disponible en: https://bit.ly/30zOcbu 
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1. Introducción y justificación 
Existen redes sociales especializadas para ponerse en contacto con antiguos 
compañeros del colegio, del trabajo, para encontrar empleo, para compartir 
experiencias de libros leídos, para ver vídeos, fotos, para compartir apun-
tes, para ligar, etc. 
Desde que apareció la primera red social llamada SixDegreesen 1997, la 
cual estuvo operativa hasta 2001, han salido al mercado otras muchas que 
se han ido insertando en la vida de las personas por multitud de razones y 
con diferentes objetivos. 
La política, con la gran dependencia que tiene de la comunicación, ha dado 
un giro importante con el uso de las redes como un canal más para que los 
protagonistas y emisores de la información —los políticos— puedan hacer 
uso de estas herramientas en Internet como altavoces para llegar al público 
sin intermediarios. 
Los canales básicos por los que los políticos llegaban a los ciudadanos an-
teriormente eran los medios de comunicación o las campañas electorales 
que les llevaban por multitud de lugares para hacer llegar sus mensajes. 
Aunque actualmente se llevan a cabo determinadas prácticas de comunica-
ción política como las que se acaban de mencionar, parte de esas labores se 
realizan a través de la red, por lo que los mensajes se han digitalizado para 
llegar por un nuevo canal al público. 
Son varias las hipótesis de partida las que se plantean en este estudio. La 
principal es que los políticos todavía no entienden estas plataformas digita-
les como un espacio de conversación y diálogo con la ciudadanía, sino que 
más bien las conciben como un soporte adicional a través del cual difundir 
sus mensajes y consignas electorales. 
También se resuelven hipótesis secundarias sobre la dureza del lenguaje 
utilizado por Trump, el nivel de participación superior antes de las elccio-
nes y los temas que trata. 
Es por esto que un análisis exhaustivo de las redes y el uso que de ellas ha-
cen los políticos es un terreno importante para los estudiosos de la comu-
nicación y el periodismo. 
Uno de los políticos pioneros enla utilización eficaz, es decir, sacándole el 
máximo partido por su interés por hacer llegar sus mensajes fue el 
demócrata Barack Obama en varias campañas norteamericanas. 
Unos años más tarde, cuando Donald Trump llega a ser candidato en las 
primarias por el partido republicano, no le queda más remedio que adap-
tarse a ese nuevo entorno para lograr llegar al público americano e intentar 
salir victorioso en las elecciones presidenciales del año 2016. 
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Cuando se habla de Donald Trump es fácil asociarlo al uso que le da a sus 
redes sociales, especialmente a Twitter, donde escribe mensajes que en mu-
chas ocasiones llegan a ocupar portadas de periódicos y mucho espacio en 
informativos. Gracias a ellos llega información de él y sus políticas en 
tiempo real a muchas partes del mundo. 
En este trabajo se explora la estrategia política que sigue Donald Trump en 
Twitter comparando dos etapas dignas de estudio e importantes por la cer-
canía al 8 de noviembre de 2016, fecha en la que ganó las elecciones presi-
denciales de Estados Unidos. 
Este estudio realiza un análisis sobre la relevancia del escenario de la co-
municación 2.0 como mecanismo político activo, ya que, como dice María 
del Mar García (2017), las redes sociales cada vez son más utilizadas en 
másámbitos de la vida diaria y la política no es una excepción. Por esta 
razón se ha decidido enfocar este estudio en la comunicación política, cen-
trado en las nuevas herramientas 2.0. 
Para el análisis se ha seleccionado la plataforma Twitter por ser “la herra-
mienta más conocida para el microblogging”, según Valentina Giraldo (s.f). 
Son numerosos los grupos políticos en general y políticos individual y per-
sonalmente los que utilizan esta red para difundir sus mensajes. Todos ellos 
son predecesores del demócrata Barack Obama, quien utilizó las redes so-
ciales de forma pionera en su campan ̃a de 2008 y 2012 a las presidenciales 
estadounidenses. 
La cuenta que se analiza en Twitter es la del 45º presidente de los Estados 
Unidos, Donald John Trump, quien sigue los pasos de Obama en el uso de 
las redes sociales para lanzar sus mensajes a los más de 52 millones de per-
files que le siguen a día de hoy en esta plataforma. 
La inesperada victoria de Trump en las elecciones de 2016 y el uso que le da 
a las redes sociales parecen interesantes de estudiar para interpretar las es-
trategias comunicativas que sigue gracias a los avances de las nuevas Tec-
nologías de la Informacióny la Comunicación (TIC) que permiten hoy en 
día la puesta en marcha de mecanismos internacionales de comunicación 
2.0. 
Para estudiar un periodo de tiempo abarcable, en cuanto a la investigación, 
pero que de él puedan extraerse conclusiones importantes que nos lleven a 
unas ideas básicas y claras, se trabaja sobre los 10 días anteriores a las elec-
ciones, incluyendo el propio día de las votaciones, que fueron el 8 de no-
viembre de 2016, y los 10 días posteriores. Este periodo es importante y 
determinante por situar en primera línea de la política a este presidente de 
los Estados Unidos de América, por ello es digno de estudio. 
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Se considera que una aproximación y un centrado análisis a su comunica-
ción política en un periodo importante es atrayente, ya que fueron los últi-
mos días que marcaron el voto de los norteamericanos y los días siguientes 
tras la inesperada victoria de Trump, por lo que proporciona un conoci-
miento básico sobre cómo está evolucionando la comunicaciónpolítica en 
la sociedad globalizada actual. De tal forma que este periodo es mucho más 
importante y decisivo que muchos otros de los que podríamos partir. 
2. Objetivos generales y específicos 
Llegar a unas conclusiones básicas sobre el uso de los nuevos canales de 
comunicación política a través de las redes sociales en Internet y la propia 
Web 2.0 por parte de los candidatos políticos para ganar adeptos a sus par-
tidos, con la pretensión final de ganar las elecciones, es el objetivo principal 
de esta investigación. 
Con el resultado de ésta se pretende descubrir cómo se utilizan las redes 
sociales, cómo a través de ellas la sociedad recibe unos mensajes por los que 
se cree conocer a los candidatos políticos y el valor de Twitter como herra-
mienta de comunicación política en la actualidad. 
De esta forma, a través de un análisis exhaustivo y comparativo de las pu-
blicaciones de la cuenta oficial de Donald Trump (@realDonaldTrump) y 
de la repercusión obtenida de las mismas durante los dos periodos se quiere 
llegar a una serie de conclusiones válidas para valorar y conocer el uso de 
Twitter como herramienta política 2.0 a manos del político y la forma en la 
que lo hace. 
Como objetivos específicos se establecen los siguientes: 
 Analizar si el discurso enunciado durante la primera etapa se man-
tiene durante la segunda o si cambia la enunciación de sus mensajes. 
 Valorar la repercusión de las publicaciones a través de los comenta-
rios, retuits y ‘me gusta’ en cada una de ellas y si hay variación entre 
las dos etapas analizadas. 
 Conocer el ritmo de tuitear o el nivel de actividad de Trump previo 
a las elecciones y después de haberlas ganado para así comprobar si 
hay diferencias entre los dos periodos analizados. 
 Determinar a qué temas se les da mayor importancia a lo largo de la 
campaña electoral y a cuáles tras haber sido el ganador de las mis-
mas. 
 Averiguar qué tipo de información publica y el nivel de uso de los 
hiperenlaces, etiquetas y elementos audiovisuales por parte del can-
didato republicano. 
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3. Método y desarrollo del trabajo 
Las redes sociales en Internet, como un nuevo canal de comunicación 
política para llegar a la ciudadanía, es el tema elegido para este estudio, ya 
que fomenta la comunicación y la participación entre los ciudadanos y los 
políticos. 
La elección del candidato republicano se fundamenta en que es uno de los 
políticos que cuenta con mayor cobertura mediática desde antes de llegar a 
la presidencia por su carácter y ahora también por su forma de gobernar. 
Su triunfo en las elecciones supuso para el mundo una gran sorpresa, ya 
que muchos de sus comentarios son rechazados por parte de la sociedad. 
Su faceta de empresario y de personalidad televisiva estadounidense ha 
marcado mucho su repercusión global. 
Para el desarrollo de este estudio se ha realizado un trabajo de carácter ex-
ploratorio, que consiste en el rastreo de registros en la red social Twitter a 
través de la herramienta ‘Búsqueda avanzada de Twitter’. 
Esta es la red seleccionada en virtud a los cinco criterios básicos: relevancia 
y prestigio adquiridos entre la clase política y periodística, vertiginoso au-
mento en el número de usuarios en los últimos an ̃os, y facilidad para favo-
recer la comunicación y el contacto directo entre los ciudadanos y políticos, 
protagonismo adquirido a raíz de la campaña electoral de 2008 en la que 
Obama fue elegido presidente y, por último, lenguaje y características pro-
pias que posee, diferentes de cualquier entorno social en la red (Martínez, 
2012). 
El 8 de noviembre de 2016 fue el día de las votaciones en Estados Unidos, 
por lo que el periodo elegido para analizar comprende una primera etapa 
antes de las elecciones, y una etapa posterior a las mismas, para poder así 
analizar si hay algún cambio de estrategia durante el periodo de campan ̃a 
electoral, jornada de reflexión y tras haber sido elegido como presidente de 
los Estados Unidos. 
El hecho de seleccionar estas fechas como periodo de objeto de estudio es 
porque analizando las publicaciones de estos días se puede ver el compor-
tamiento político e informativo que se da previo y posterior a las elecciones 
mencionadas. Al ser un periodo de tiempo muy concreto y acotado se puede 
estudiar en profundidad y sacar unas conclusiones claras. 
Para llevar a cabo esta investigación se ha realizado previamente una revi-
sión y lectura de una serie de investigaciones, artículos científicos o estudios 
relacionados con el tema planteado que han ayudado a la recopilación de la 
información necesaria para poder establecer las diversas tendencias sobre 
las que se ha trabajado, como es el caso de la comunicación 2.0 enfocada en 
la política actual. 
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Primeramente, y con el fin de poder llevar a cabo la investigación, se sigue 
una metodología cuantitativa realizando un compendio de los tuits publi-
cados en las fechas seleccionadas en la cuenta personal de Trump para así, 
de este modo, poder establecer la comparativa que se desea analizando el 
número tuits publicados, las fechas de los mismos, los retuits, ‘me gusta’, 
uso de etiquetas, uso de elementos audiovisuales y comentarios que tiene 
cada publicación. 
En segundo lugar, y siguiendo ahora una metodología cualitativa, se han 
traducido los 62 tuits que se publicaron en las fechas sen ̃aladas y que cons-
tituyen el universo estudiado, para luego analizarlos y clasificarlos depen-
diendo de su contenido, estableciendo así una serie de gráficas visuales en 
las que se recoge cuáles son los aspectos o temas actuales a los que más 
importancia se les da en este periodo en el que se basa la investigación. 
Para llevar a cabo el análisis de contenido del discurso políticomediático se 
ha elaborado una tabla de datos (Tabla 1) como herramienta principal para 
analizar las dos etapas de análisis, de forma que los siete primeros ítems 
son para llevar a cabo el análisis cuantitativo y los dos últimos para el cua-
litativo. Estos son los nueve indicadores: 
 Fecha de publicación. Para comparar y valorar la asiduidad con la 
que publica durante el periodo seleccionado. 
 Número de ‘me gusta’. Para comprobar el resultado de las publica-
ciones entre las masas. 
 Número de retuits. Para ver en cuántas ocasiones se comparten sus 
publicaciones en los dos periodos entre los tuiteros. 
 Número de comentarios. Para valorar cuáles son las publicaciones 
más comentadas y las que menos. 
 Si posee o no etiqueta. Para señalar si se desea entrar en grandes 
conversaciones sociales divididas por temas. 
 Si posee o no hipervínculos. Comprobar así si se invita a los recep-
tores de los mensajes a otras páginas y cuáles son. 
 Si posee o no audiovisual. Introducción o no de vídeos, fotos o gif en 
sus publicaciones. 
 Tipología o enfoque de los argumentos: informativos, opinativos, 
ambos. Para valorar qué tipo de contenido se utiliza en cada uno de 
los tuits. 
 Temas recurrentes: evento, ataques Clinton, ataques medios de co-
municación, ataques partido demócrata, ObamaCare, actualidad, 
proclama, voto, y fraude en el sistema de votación. Para descubrir 
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cuáles son las materias a las que mayor importancia se dan, tanto en 
campaña electoral como posteriormente. 
Con esta recopilación de datos se puede observar cómo es el comporta-
miento de Trump en la red a medida que se va acercando el día de las elec-
ciones y en los días posteriores a ellas, si usa con mayor frecuencia su perfil 
o si se aprecia algún cambio en la pronunciación del discurso. 
Con los datos recogidos se hace una comparación de los resultados de los 
indicadores comentados anteriormente entre la primera etapa estudiada y 
la segunda. 
Tras realizar la codificación de los datos en la Tabla 1 se presentan los re-
sultados obtenidos, con la pretensión de dar respuesta a los objetivos y ver 
cuál es la actuación en los periodos analizados. 
3.1. Twitter 
La plataforma Twitter es generalmente conocida como una red social que 
comenzó siendo un servicio en línea que permitía enviar y publicar mensa-
jes de no más de 140 caracteres desde sitios web, a través de SMS, de men-
sajeríainstantánea o de aplicaciones creadas ad hoc para móviles (Rueda y 
Alamán, 2013). 
Pero esta red, desde que comenzó en el an ̃o 2006, ha ido evolucionando y 
realizando cambios en sus políticas. Un cambio importante fue cuando en 
noviembre de 2017 pasó de los 140 a los 280 caracteres, por lo que sus usua-
rios disponen actualmente del doble de espacio para escribir que hace unos 
años. 
Ha sido una red completamente pública, donde cualquier persona está al 
alcance de todo lo que se publica en ella, aunque a su vez tiene unas reglas 
muy marcadas. 
El retuit es considerado como un fuerte mecanismo para compartir infor-
mación, ya que aumenta la circulación de tuits más allá de la red de la per-
sona que, originalmente, lo publicó, según Sara Bentivegna (2014). 
Para Rodríguez y Ureña (2011) los tuiteros normalmente se caracterizan 
por ser habitualmente “considerados líderes de opinión o ‘influentials’, 
puesto que son gente informada, involucrada política y socialmente, prefe-
rentemente urbana y con buen nivel formativo y estatus socioeconómico”. 
Gente, en definitiva, que disfruta compartiendo información, que se orga-
niza y que es activa la hora de generar debate y que trata de ejercer influen-
cia sobre sus círculos. Y que, por encima de todo, concibe la participación 
en la política como algo continuo en el tiempo (Franco Álvarez y García 
Martul, 2008). 
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3.2. Comunicación política 2.0 
Claude  Shannon y Warren Weaver (1981) definieron el término comunica-
ción como el conjunto de procedimientos por los cuales una personas (o 
una máquina) puede afectar a otra. Definición que aún a día de hoy se puede 
utilizar para explicar rápidamente la comunicación política. 
Según Enrique Gil Calvo (2018), la comunicación política es toda transmi-
sión de información (intercambio de palabras, gestos o mensajes) que 
afecta a las conductas de los miembros de una relación de poder. Para que 
la comunicación no sea política es necesario, por tanto, que la relación entre 
el emisor y el receptor no sea de poder. 
Mucho han cambiado las agendas y las actividades diarias de los políticos 
en los últimos años, ya que éstos se han visto obligados a integrarse en la 
red y usarla como instrumento indispensable de difusión para llevar a cabo 
su actividad pública y política. 
La comunicación política en plataformas como Facebook o Twitter ha sido 
la que ha fomentado el contacto entre ciudadanos y políticos de forma más 
directa, en gran parte gracias a la tecnología, que ha beneficiado con un mo-
delo de comunicación horizontal, donde parecen no existir jerarquías ni po-
deres centralizados. 
Se habla en este contexto digital de ciberactivista como “un ciudadano in-
teresado en participar activamente en política y que sabe que se vale de di-
versas herramientas que las nuevas tecnologías digitales disponen para 
conseguirlo” (Gutiérrez-Rubí, 2008). 
La interactividad es uno de los rasgos fundamentales de la comunicación 
en Internet, es decir, la forma de comunicarse en la Web 2.0 sigue siendo el 
diálogo, la de la interacción por que un individuo actualiza su estado y co-
menta el de otro. Se busca una reacción que surge de la amplia participación 
de los internautas en la Red (Rueda y Alamán, 2013).  
La Web 2.0 facilita la conexión de muchos con muchos, lo cual permite co-
nectar a los individuos con la clase política. Lo mismo ocurre en la televisión 
o la radio donde gobiernan aquellos mensajes cortos, claros y concisos, lo 
cual obliga a los políticos a reflexionar sobre una única frase que abarque 
todo el contenido que desean transmitir. 
Entre las directrices más destacables en la comunicación política digital ac-
tual está, según Rodríguez y Ureña(2011), la brevedad para condensar las 
ideas principales que se quieren difundir, el hablar en titulares, frases bre-
ves, concisas y directas para su utilización en televisión, radio o prensa es-
crita. 
La Web 2.0 y sus herramientas han ido creciendo a medida que Internet ha 
ido introduciendo elementos que permiten la creación de medios de opi-
nión autónomos que han posibilitado una mayor interacción, un contacto 
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libre que no esté influenciado por herramientas partidistas (Domínguez, 
2009). 
El uso de Twitter en el ámbito de la comunicación política desde hace unos 
años aporta una serie de ventajas determinadas que han logrado traspasar 
la pantalla para conectar a los políticos con los ciudadanos. Según Garrido 
et al. (2011), tres ventajas destacables son: la actividad que desempeña el 
político en cada momento, la velocidad a la que circulan las noticias debido 
a la instantaneidad de los mensajes en Red, sin necesitar hacer uso de los 
medios tradicionales, y se ha convertido en un útil instrumento de coordi-
naciónpolítica. 
Los autores Rodríguez y Ureña (2011) destacan otras ventajas de usar Twit-
ter como herramienta en la comunicación política y electoral, como por 
ejemplo que aporta imagen de modernidad, es una herramienta de comu-
nicación interna y genera comunidad, es el medio más pegado a la actuali-
dad, es una fuente de información para los periodistas y una vía para mejo-
rar la relación con ellos, ayuda a los políticos a pensar y hablar en titulares. 
Por tanto, el uso de estas tecnologías ayuda a ser mejores portavoces, hu-
maniza a los políticos y aumenta la empatía hacia ellos, e incluso es un 
termómetro social, puesto que puede ofrecer un conocimiento bastante cer-
tero de lo que piensa la gente sobre determinados temas. 
3.3. El caso Obama 
El uso de herramientas digitales se ha incrementado desde el an ̃o 2008, 
coincidiendo con la victoria de Barack Obama en las elecciones de Estados 
Unidos “gracias en parte, a una campaña que apostó por la Web 2.0, y a una 
actitud ante los lectores que se basaba en el diálogo constante a través de 
las redes sociales, sobre todo Twitter” (Rueda y Alamán 2013). 
Aunque Obama no ha sido el primer político en usar Internet con fines 
políticos, sí ha sido uno de los primeros en rentabilizar al máximo su pre-
sencia en los social media. 
Según Dader y Campos (2007), la actividad en Internet forma parte ya del 
ejercicio de campaña electoral que los partidos despliegan en la generalidad 
de las democracias avanzadas. Y aún con diferentes niveles de intensidad y 
sofisticación tecnológica, segúnpaíses y candidaturas, ya no constituye un 
mero apéndice o complemento de la campaña principal, sino un auténtico 
eje central. 
Todo estuvo, según Noelia García (2012), perfectamente articulado para 
que su presencia en las redes sociales transmitiera la sensación de cercanía 
y proximidad, hablando a sus seguidores sin mediación aparente. Todo cui-
dado hasta el último detalle para convertir las redes sociales en una impor-
tante herramienta de la campaña electoral. 
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Sin embargo, no era tan directa la conexión porque ni tan siquiera él perso-
nalmente era el que se encargaba de gestionar sus cuentas de redes sociales, 
sino unos asesores de comunicación que trabajaban para él, según Axel Ma-
razzi (2009). 
A pesar de esto, incluso Obama fue nombrado por la revista Time como una 
de las personas más influyentes de las redes sociales. 
3.4. La figura de Donald Trump 
Trump comenzó a ser popular en 2004 a raíz de presentar el programa de 
televisión para emprendedores The apprentice, lo que lo convirtió en una 
celebridad global. 
En política aterrizó unos años antes, concretamente en 1999, momento en 
el que se planteó alcanzar la presidencia de los Estados Unidos a través del 
Partido Reformista de Jesse Ventura, pero finalmente no se presentó. 
En 2012 volvió al ámbito político con la posibilidad de postular por primera 
vez al partido republicado, aunque terminó apoyando al candidato Mitt 
Rooney. 
Tras haber criticado a las élites políticas estadounidenses, el 16 de junio del 
2015 se postuló oficialmente como precandidato a las elecciones de noviem-
bre de 2016 por el partido republicano. El slogan que llevó fue ‘Make Ame-
rica Great Again’ (hagamos a Estados Unidos grande otra vez). 
Trump ganó las primarias del partido con más de 10 millones de votos, por 
lo que estuvo “cerca de convertirse en el republicano más votado en las pri-
marias de la historia moderna del partido, récord que ostenta George W. 
Bush con 10,8 millones en el año 2000”, según un artículo de la revista di-
gital Ahora firmado por Dori Toribio (2016). 
A pesar del éxito abrumador del candidato, se generó una batalla interna en 
el partido republicano, ya que, según el artículo mencionado anterior-
mente, la cúpula del partido se resistió “a aceptar la nominación de Donald 
Trump, pese a que ya era un hecho”. 
En las elecciones presidenciales de 2016 salió vencedor, derrotando a la 
demócrata Hillary Clinton, por lo que Trump ocupa el cargo del 45º presi-
dente de los Estados Unidos. 
Un artículo de la revista Jot Down, firmado por E. J. Rodríguez (2016), dice 
que el éxito de Trump se debe al estilo directo y populista en el discurso, 
muy alejado del habitual tono de los políticos, le ha conferido autenticidad 
a ojos del sector más desencantado del electorado de la derecha. Los ana-
listas políticos hacen cábalas y han elaborado hipótesis de lo más variopinto 
para explicar su éxito. 
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Por un lado, resulta obvio que el mensaje de Trump es populista, maniqueo 
y reduccionista. Parece guiarse por la vieja máxima de perseguir que se ha-
ble de él, aunque sea mal. Toda publicidad es buena, y desde luego, ha go-
zado de cantidades ingentes de publicidad, aunque en su mayor parte con-
sistan en ataques, según el artículo mencionado. 
Trump comenzó su andadura en Twitter en marzo de 2009 con su perfil 
personal @realDonaldTrump, en el cual acumula hasta el 13 de julio de 
2019 más de 61.900.000 seguidores, donde ha escrito casi 43.000 tuits, ha 
insertado unos 3.000 elementos audiovisuales y sigue a 47 perfiles. 
4. Resultados 
Los resultados se dividen en siete apartados con el fin de simplificar la com-
prensión de las conclusiones a las que se ha llegado. Los cinco primeros 
puntos corresponden al análisis cuantitativo, donde se recoge la informa-
ción en cuanto a la interacción en Twitter, comentarios, el uso de etiquetas, 
de hipertextualidad y de elementos audiovisuales. Y los dos puntos finales, 
del análisis cualitativo, donde se tienen en cuenta la tipología de los men-
sajes y los temas recurrentes. 
— 187 — 
Tabla 1. Tabla comparativa de tuits. 
Fuente: elaboración propia. 
— 188 — 
En los siguientes apartados se comparan los resultados obtenidos del análi-
sis de los tuits que Trump publica en la primera etapa con los de la segunda. 
Para facilitar la comprensión, el análisis se divide según las variables inclui-
das en la tabla de codificación, que son: número de tuits, retuits y ‘me 
gusta’, comentarios, etiquetas, hipertextualidad, elementos audiovisuales, 
tipología de los mensajes y temas recurrentes. 
4.1. Tuits, retuits y ‘me gusta’ 
El entonces candidato republicano escribe un total de 35 tuits en la red so-
cial en esta primera etapa analizada, eso hace un promedio de 3,18 tuits al 
día. Lo cual transmite que Trump es relativamente activo dentro de Twitter, 
es consciente de la importancia y relevancia de la Web 2.0 en estos tiempos, 
de sus herramientas y sabe cómo sacarles provecho. 
Figura 1. Comparación interacciones en Twitter. 
 
Fuente: elaboración propia. 
En la primera etapa, destacan por encima del resto el día 8 de noviembre, 
el propio día de las elecciones, en el que lanza un total de nueve mensajes a 
la red del microblogging, y el 2 de noviembre con seis tuits. Las publicacio-
nes reciben en la primera etapa un total de 1.097.650 retuits, de los que 
544.226 fueron en el día de las elecciones, y 2.648.957‘me gusta’. 
Mientras que en la segunda etapa escribe 27 tuits, lo cual hace un promedio 
de 2,70 tuits/día. De este dato trasciende que es relativamente activo y tiene 
presencia dentro de esta red. 
En esta segunda etapa destaca el día 13, con ocho publicaciones, que suman 
171.719 retuits y 797.933 ‘me gusta’ y le sigue el día 16 con cuatro publica-
ciones que logran 97.924 retuits y 337.902 ‘me gusta’. Los mensajes de 
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Trump tuvieron 1.028.813 retuits y 3.925.215 ‘me gusta’ en el segundo pe-
riodo en total. 
Se puede señalar que consigue muchos más ‘me gusta’ en el primer periodo 
estudiado, en el que publica ocho mensajes más que en el segundo, pero 
algunos retuits menos. 
En relación a la repercusión, el número de retuits están más o menos igua-
lados, aunque se registran algunos más en la primera, mientras que en la 
segunda tiene muchos más ‘me gusta’. 
4.2. Comentarios 
Se debe aclarar que los datos a los que se tiene acceso a través de la 
‘Búsqueda avanzada de Twitter’ son aproximados, de forma que si por 
ejemplo se indica 1.400 comentarios pueden ser 1480, pero no aparece el 
1500 hasta llegar a esa cantidad o sobrepasarla, por lo que pueden variar en 
torno a 99 en el peor de los casos. 
Los 35 tuits que comprenden la primera etapa de análisis de este estudio 
generan un total de 192.900 comentarios, por lo que se entiende que estas-
publicaciones de Trump generan bastante debate en la sociedad. 
Mientras que los 27 tuits que comprenden la segunda generan unos 
427.000 comentarios, por lo que se interpreta que las publicaciones de 
Trump tras ganar las elecciones generan un debate masivo en la sociedad. 
Figura 2. Comparación comentarios en Twitter. 
Fuente: elaboración propia. 
Se concluye que, a pesar de que en la primera etapa analizada los resultados 
en cuanto a los comentarios son muy buenos, es decir, las publicaciones 
reciben muchos comentarios, la segunda etapa consigue muchísimos más, 
incluso con ocho publicaciones menos, llegando a muchos más del doble de 
comentarios que en la primera. 
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4.3. Etiquetas 
En esta sección se analiza el uso de etiquetas durante las dos etapas de aná-
lisis en el Twitter de Trump. Éstas permiten resumir la propia temática del 
tuit y potencian la llegada a un público más grande, ya que a través de ellos 
se puede entrar en grandes debates. 
Figura 3. Comparación uso de etiquetas. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Se observa que durante la primera no los utiliza preferentemente, ya que-
solo se pueden ver en el 31% de sus publicaciones (en 16 ocasiones). 
Las etiquetas utilizadas en la primera etapa son: #DrainTheSwamp, #Vote-
Trump, #ElectionDay, #MAGA, #ElectionNight, #MakeAmericaGreatA-
gain, #iVoted y #AmericaFirst. 
En la segunda etapa prácticamente no las utiliza. Solo las utilizó en dos oca-
siones: #MAGA y #ThankAVet, es decir, en el 7% de los casos. 
4.4. Hipertextualidad 
La plataforma ofrece a los usuarios la posibilidad de insertar hipervínculos 
en las publicaciones para mostrar y enlazar más información, desviar al re-
ceptor a un texto más amplio, a otra web relevante, a una imagen, a una 
noticia, etc. 
Durante la primera etapa de análisis se publican 35 tuits, de los cuales lle-
van hipervínculos diez (los utiliza en un 29% de los casos). Mientras que, 
en la segunda etapa no utiliza hipervínculos en ninguna de sus 27 publica-
ciones. 
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Figura 4. Comparación uso de hipervínculos. 
Fuente: elaboración propia. 
Exactamente los hipervínculos que Trump utiliza en la primera etapa son 
en cuatro ocasiones enlaces a la página de votaciones de Estados Unidos 
(VOTE.GOP) con la intenciónde animar a la gente a votar, en tres a la sec-
ción de vídeos de su perfil en Facebook (https://www.face-
book.com/pg/DonaldTrump/videos/), en dos a su propia página enInter-
net (http://donaldjtrump.com/shcedule) y en una ocasión a una foto de su 
cuenta de Instagram (https://www.instagram.com/p/BMXBCL7jNfE/). 
4.5. Elementos audiovisuales 
Otra de las opciones que ofrece Twitter es la inserción de elementos audio-
visuales como: vídeos, fotografías, gif, o gráficas en las publicaciones. En 
este subapartado se analiza el uso de los mismos durante las dos etapas es-
tudiadas. 
Se observa que Trump hace bastante uso de los recursos multimedia en la 
primera etapa, teniendo en cuenta que en el 49% de los casos los utiliza, por 
lo que casi la mitad de sus publicaciones son bastante visuales y atrayentes 
gracias aellos. Por el contrario, durante la segunda etapa el uso decae al 7% 
de las ocasiones. 
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Figura 5. Comparación uso audiovisual. 
Fuente: Elaboración propia. 
Se interpreta que durante la primera etapa se utiliza elementos audiovisua-
les en una cantidad considerable de publicaciones, mientras que, por el con-
trario, durante la segunda se utilizan solo en una pequeña parte, en dos oca-
siones de los 27 mensajes. 
4.6. Tipología de los tuits 
No es fácil adjudicar a cada publicación una tipología, ya que en la mayoría 
de los casos se entremezclan, por esa razón se ha optado por dividirlos en: 
informativos,opinativos, pero también en ‘ambos’. 
En los mensajes en la primera etapa prevalece la tipología ambos,exacta-
mente un 66%, ya que en ellos hay hueco para dar algunas informaciones, 
pero a la vez las valora en la mayoría de los casos. 
El 14% de los tuits emitidos en la primera son de carácter informativo, 
mientras que el 20% son opinativos, lo que quiere decir que utiliza datos 
objetivos en pocas ocasiones y algunas más son puramente opinativos, en 
los cuales solo valora e interpreta personalmente el tema tratado. Es desta-
cable que 30 de los 35 tuits de la primera etapa están impregnados de la 
opinión del emisor. 
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Figura 6. Comparación tipología de los tuits. 
Fuente: elaboración propia. 
Durante la segunda etapa utiliza muy pocos tuits para transmitir simple-
mente información, exactamente solo lo hace en el 15% de los casos, ya que 
en la mayoría de las ocasiones prevalece la opinión, en un 30% de los casos. 
Las publicaciones en la que aparecen información y opinión conforman el 
55% de los tuits, por lo que se observa que la mayoría de los mensajes mez-
clan los dos tipos, exactamente 15 de los 27 tuits. 
Si se suman los que son puramente opinativos con los que se clasifican 
como ambos, que llevan parte de opinión también, se llega al 85%, es decir, 
23 de los 27 tuits de la segunda etapa están impregnados de opinión. 
Antes de las elecciones predomina la categoría ‘ambos’, le sigue muy cerca 
los informativos y, en tercera y última posición, los opinativos. Después de 
las elecciones, por el contrario, prevalecen los opinativos, luego van los in-
formativos y en última posición los categorizados como ‘ambos’. 
4.7. Temas recurrentes 
La tarea de asignar a cada tuit una categoría temática es también ardua, ya 
que Donald Trump incluye normalmente en un mismo mensaje varios 
asuntos, no obstante, se procedea identificar los temas más repetidos y 
seasigna a cada tuit la categoría que predomina. 
Tras el análisis, se concluye que durante la primera etapa Trum dedica la 
mayoría de las publicaciones a ‘eventos’, lo que significa que once de los 35 
tuits se enfocan a citas relacionadoscon la campaña electoral que lleva a 
cabo, a las visitas a Estados como Arizona, Colorado, Nevada, Michigan, 
Florida, Pennsylvania, North Carolina, New Hampshire, y a defender sus 
lemas de campaña. 
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Figura 7. Comparación temas recurrentes. 
Fuente: elaboración propia. 
En segunda posición, durante este mismo periodo, constan dos de las cate-
gorías, ‘ataque Clinton y ‘voto’. Dedica siete de los 35 tuits directamente a 
atacar a Hilary Clinton, del partido demócrata, su oposición principal en las 
presidenciales, mientras que le siguen los tuits relacionados con la catego-
ría ‘voto’, donde trata de animar a la gente a votar por él. Estas últimas pu-
blicaciones se sitúan justo en el día de las votaciones, el 8 de noviembre, 
donde escribe siete tuits para recordar y animar a los estadounidenses a 
acudir a votar. 
Le sigue ‘proclama’ con tres tuits, los cuales recogen las publicaciones rela-
cionadas con loslemas de su campaña y las promesas vertidas por Donald 
Trump para seducir a los votantes. 
A atacar al partido demócrata en general y a las políticas de sanidad de 
Obama le dedicados tuits a cada uno, mientras que una publicación la de-
dica a atacar a los medios de comunicación, otra a temas de actualidad y 
una última a acusar de fraude al sistema de votación. 
Durante esta segunda etapa, del total de los tuits emitidos, que son 27, exac-
tamente ocho están dedicados a temas de actualidad relacionados princi-
palmente con días importantes para el país, de reuniones relevantes rela-
cionadas con la toma de posesión del cargo y mediaciones empresariales. 
Le siguen siete tuits dedicados a atacar a los medios de comunicación, prin-
cipalmente al New York Times que muestra una gran resistencia a Donald 
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Trump durante toda su campaña y posteriormentea las elecciones publican 
varios asuntos que éste se dedica a criticar y desmentira través de su perfil 
personal de Twitter. 
Seis de los 35 tuits los dedica a ‘proclama’, que recogen las publicaciones en 
las que sepromete, se alardea y se presume del buen trabajo realizado y de 
ganar las elecciones de 2016. 
En ‘agradecimientos’ se pueden situar cuatro tuits en los que agradece la 
confianza, el votoy presume también de contar con el apoyo de algunas 
fuerzas de poder nacionales e internacionales. En último lugar está ‘fraude 
en el voto’, donde se categorizan dos tuits quejándose de fraude en las elec-
ciones. 
A modo de resumen, cabe señalar que durante la primeraetapa prevalecen 
los tuits relacionados con ‘eventos’, seguidos de los de ‘votos’ y ataques al 
partido demócrata, luego ‘proclama’, y los menos son los de ‘ObamaCare’, 
‘ataquemedios’, ‘actualidad’ y ‘fraude en el voto’, en este orden. Mientras 
que, en la segunda, la temática más repetida es la de ‘actualidad’, le sigue 
‘ataque medios’,‘proclama’, ‘agradecimientos’ y ‘fraude en el voto’. 
La conclusión es que durante la primera etapa prioriza los eventos de la-
campaña electoral y principalmente anima a la gente a votar para ganar 
adeptos a su perfil republicano. Para ello también ataca a Clinton, al partido 
demócrataen general, hace promesas y preludios que se recogen en ‘pro-
clama’, critica laspolíticas de sanidad de Obama, ataca a los medios, habla 
de actualidad y mencionael fraude en los votos. 
Mientras que en la segunda habla principalmente de la actualidad, el único 
ataque que existe es a los medios de comunicación (generalmente alNew 
York Times), anima y promete a la población mejoras recogidas en ‘pro-
clama’, agradece los apoyos y habla más del fraude en el sistema electoral. 
5. Discusión y conclusiones finales 
Se describen aquí los resultados obtenidos con el fin de dar respuesta a los 
objetivos e hipótesis con los que se partían sobre el uso de Twitter por parte 
de Donald Trump como herramienta política 2.0 durante las elecciones pre-
sidenciales de 2016. 
El discurso claramente varía entre las dos etapas estudiadas.Queda refle-
jado que su objetivo principal durante la primera etapa es ganar las eleccio-
nes, mientras que en la segunda alberga otros objetivos más dispersos. 
No obstante, Donald Trump se muestra en ambos periodos duro y crítico y 
ataca tanto a la oposición como a determinados medios de comunicación 
casi de forma permanente. 
Los tuits de Donald Trump tienen mucha repercusión, pero el segundo pe-
riodo analizado tiene mucha más, tras haber ganado las elecciones. 
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El día en el que publica más mensajes es el de las elecciones, aunque antes 
de ellas mantuvo un buen ritmo de tuits y después de ellas decayó ligera-
mente. 
El republicano se centra durante la campaña en publicar mensajes sobre 
eventos a los que acude y protagoniza para difundir su discurso haciendo 
alusión al cambio, atacando a la oposión, animando a acudir a las urnas, 
criticando a medios de comunicación, hablando de actualidad y mostrán-
dose contrario al sistema de votación. 
Se muestra más involucrado, escribe más información que opinión, aunque 
en la mayoría de los casos termina mezclando información con opinión. In-
tenta sacarle partido a la herramienta utilizando etiquetas, añadiendo algu-
nos hipervínculos y elementos audiovisuales. 
Después de haber ganados las elecciones habla principalmente de temas de 
actualidad, se centra en criticar fuertemente a los medios, principalmente 
al New York Times, sigue haciendo alusión al próspero cambio que llega a 
Estados Unidos, en varias ocasiones agradece el apoyo recibido y hace cons-
tar que tiene determinados apoyos de personalidades influyentes. 
En el último tramo parece relajarse, se centra más en opinar que en infor-
mar, deja de usar hipervínculos, usa muchos menos elementos audiovisua-
les y muy pocas etiquetas. 
Es probable que Donald Trump haya sido asesorado sobre redes sociales o 
incluso que se las lleve algún asesor de comunicación, no le saca todo el 
partido a Twitter, ni en la primera ni en la segunda etapa. 
Esta red tiene la posibilidad de llevar a cabo estrategias más vistosas y atra-
yentes para hacer llamativas las publicaciones, aunque es probable que no 
las use porque no las necesite, ya que su perfil es uno de los más seguidos y 
consultado, por lo que no necesite hacer uso de todas las posibilidades que 
le da la herramienta. 
Una de las ventajas más significativas de las redes sociales es la interactua-
bilidad y el perfil de Donald Trump presenta unas características propias 
de ser un mero emisor de mensajes. Lo cual queda reflejado en el hecho de 
que tras más de nueve años en la red social solo ha marcardo que le gustan 
25 publicaciones. 
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CAPÍTULO X 
LAS REDES SOCIALES PARA INVESTIGADORES: 
DIFUSIÓN Y COLABORACIÓN 
Dra. Isabel Mª Sanz Caballero 
Universidad de Extremadura, España 
Resumen 
En los últimos años, la presencia en redes sociales, ha cobrado una distinguida importancia en 
el ámbito académico y profesional, contribuyendo a la difusión de la investigación científica y 
al nacimiento de nuevos conceptos como el de “Ciencia 2.0”: la aplicación de las tecnologías 
de la web social al proceso científico. 
Para algunos investigadores, en la actualidad, estar presentes en redes sociales les ha posibili-
tado, una mayor visibilidad. Según Nassi-Caló (2015) el uso de las redes sociales en la comu-
nicación científica viene aumentando en gran escala, y han sido creadas plataformas específi-
cas para la interacción e intercambio de información entre investigadores. 
Las redes sociales son una excelente herramienta de difusión de la información, de ahí a que 
se haya observado su potencial como herramienta necesaria para los investigadores. Estos, 
han creado grupos afines con los que compartir información, facilitando la colaboración y la 
difusión de sus investigaciones científicas. 
El objetivo del presente trabajo, es acercar al investigador a las diferentes redes científicas, con 
el fin de que puedan ser utilizadas como herramienta de difusión y colaboración de resultados. 
Para ello se analizan las redes sociales científicas de mayor relevancia para el investigador en 
la actualidad. 
Las conclusiones resultantes de este trabajo, nos permitirán comprobar la importancia de que 
un investigador posea un perfil en una red social de tipo científico, de cara a la transferencia 
de sus resultados de investigación. 
Palabras clave 
Visibilidad, Difusión, Colaboración, Web social, Investigación científica. 
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1. Introducción 
La aparición de Internet supuso uno de los mayores progresos tecnológicos 
de la humanidad y significó un gran avance para la investigación.  
Las redes sociales son aplicaciones web o plataformas donde los usuarios 
interactúan entre sí y con los materiales multimedia que ellos mismos ge-
neran (Cabezas, Torres-Salinas, Delgado-López-Cózar, 2009). 
Estas plataformas hacen más fácil y más rápida la forma de crear contactos, 
mantener comunicación, publicar y compartir recursos, crear grupos de in-
terés y mostrar nuestra identidad en la medida que lo deseamos (Vázquez, 
2009). 
El desarrollo de las redes sociales también afecta a la ciencia, ya que se han 
creado plataformas específicas para investigadores, que operan de la misma 
forma que las redes de ámbito general, pero en la que sólo participan per-
sonas que realizan de forma regular proyectos de investigación. Las redes 
sociales son excelentes laboratorios virtuales, ya que ofrecen todos los ser-
vicios que un grupo de investigación demanda: sistemas de comunicación, 
medios para compartir recursos, almacén de documentos y foros de discu-
sión (Equihua, 2016). 
En los últimos tiempos, el uso de las Redes Sociales entre investigadores, 
ha servido como herramienta de visibilidad, divulgación y cooperación.  Las 
Redes Sociales han posibilitado además, la aparición de nuevas métricas 
para medir la ciencia.  
El nacimiento de estas métricas está relacionado tanto con la crisis e insu-
ficiencias mostradas por el modelo de evaluación clásico como con las nue-
vas posibilidades de comunicación científica y académica que proporciona  
internet y sus herramientas de trabajo cooperativo. Además estos indicado-
res estimulan la divulgación científica y favorecen un estilo de ciencia com-
prometido con la sociedad. 
Algunos indicadores que nos permiten medir la actividad científica son: el 
número de seguidores/Fans, el número de seguidores/Fans activos, las Lí-
neas temáticas, las Clasificaciones cualitativas de las cuentas en Redes So-
ciales, las Target del perfil, el número de valoraciones, los “me gusta”, los 
“retuits”, las comparticiones, etc.  
Torres, Cabezas y Jiménez (2013), elaboran una propuesta con las princi-
pales  medidas propuestas por Almetrics, que se reflejan a continuación: 
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Figura 1.  Principales medidas propuestas por las almetrics clasificadas según el tipo de 
plataforma, indicador y red social o plataforma.  
 
 Fuente: D. Torres Salinas, A. Cabezas-Clavijo, E. Jiménez-Contreras (2013) 
 
Existen grandes ventajas en el uso de las Redes Sociales para la investiga-
ción57: 
- Los sistemas tradicionales de evaluación son lentos y requieren unos 
plazos largos; las altmétricas se generan con mayor rapidez. 
- Además estos sistemas dan más importancia al continente (la re-
vista, el prestigio de una editorial) que al contenido (el propio ar-
tículo o libro). 
- Facilitan la revisión por pares. 
- Implica a la sociedad en el ecosistema de la comunicación científica. 
- Estimulan la divulgación científica. 
- Están adaptadas a los nuevos medios tecnológicos y sociales. 
Sin embargo, advierten también otras desventajas: 
- Impulsa un estilo de ciencia en el que los estudios no solo se cuanti-
fican por su impacto dentro del mundo académico. 
 
57 NeoScientia https://bit.ly/2LzkBLM 
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- Las fuentes de las que se toman los datos son muy heterogéneas y 
difícilmente comparables. 
- Las fuentes de las que se nutren las altmétricas pueden resultar ines-
tables. 
- Dificultad para estandarizar las menciones y citas: ¿es lo mismo un 
"me gusta" que una reseña en un blog? 
- No informan de la calidad de un trabajo. 
- Susceptible de uso fraudulento: una buena campaña de márquetin 
puede aumentar el impacto de una publicación. 
El objetivo del presente trabajo es, por un lado, acercar al investigador las 
ventajas del uso de las redes científicas, con el fin de que puedan ser utili-
zadas como herramienta de difusión y colaboración de resultados y por otro 
lado, esta investigación pretende mostrar algunas de las redes sociales cien-
tíficas utilizadas por los investigadores en la actualidad. 
En esta investigación partimos de la hipótesis de que el hecho de que un 
investigador posea un perfil en una red social científica, mejora el impacto 
de sus investigaciones. 
2. Marco Teórico 
2.1. Web 1.0, Web 2.0 y Web 3.0 
El autor Gómez i Bigordà (2010), nos muestra un breve recorrido por la 
WWW que comienza con su creación en 1989 por Tim Berners-Lee y su 
consecuente incremento exponencial, y con una sencilla definición de la 
misma que la identifica como un sistema de documentos de hipertexto y/o 
hipermedia enlazados y accesibles a través de Internet. A partir de su naci-
miento, la Web ha pasado, según el autor, por las siguientes etapas: 
- Web 1.0: la Web de la información. En su concepto original la Web 
estaba formada por páginas estáticas HTML que no cambiaban fre-
cuentemente. Con el tiempo, aparecieron webs más dinámicas que 
generaban páginas HTML a partir de información de bases de datos 
actualizadas con frecuencia. Los mecanismos para implementar 
esta Web son muy simples: el formato HTML, el protocolo HTTP y 
los enlaces entre páginas. 
- Web 2.0: la Web de la socialización. El término “Web 2.0” fue acu-
ñado por primera vez por Tim O'Reilly en el año 2004 para referirse 
a una segunda generación de la Web. Las comunidades de usuarios 
son el pilar de la Web 2.0, y de la necesidad de trabajar en comuni-
dad nacen los servicios que de alguna manera tipifican la web 2.0: 
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las redes sociales, las herramientas de trabajo colaborativo, los 
blogs, wikis, etc.  
- Necesidad de una nueva Web. Ante la cantidad de información de la 
Web, y ante la imposibilidad del ser humano de asimilarla, el con-
cepto de “búsqueda de información” se revela como el factor impres-
cindible para que el conjunto de la Web tenga sentido. Para tal pes-
quisa se han usado, básicamente, dos técnicas: motores de búsqueda 
basados en robots que rastrean la estructura hipertextual de la Web 
y motores de búsqueda basados en directorios clasificados por per-
sonal especializado. Pero estas técnicas de búsqueda tradicionales 
son muy limitadas ya que devuelven un conjunto de direcciones que 
el usuario tendrá que explorar una a una hasta encontrar la infor-
mación deseada. 
- El nacimiento de la Web Semántica. El problema de cómo hacer 
búsquedas en la Web de una manera más eficiente se puede trasla-
dar a un problema de interpretación de la información por parte de 
los sistemas que hacen estas búsquedas: los ordenadores. La Web 
actual está formada por contenidos perfectamente comprensibles 
por las personas, pero no para los ordenadores. La iniciativa del pro-
yecto “Semantic Web Activity Group” en este campo es desarrollar 
un sistema por el que la información pueda ser utilizada y compren-
dida por los ordenadores, de forma que el software pueda tratar la 
información de las páginas web trasladándola a modelos más efi-
cientes como los ya mencionados de las bases de datos relacionales 
y deductivas. Para ello, el proyecto de Web Semántica recupera el 
concepto de ontología del campo de la Inteligencia Artificial como 
vehículo para llevar a cabo sus objetivos.  
Según la RAE, en su origen el término “ontología” denomina una rama de 
la filosofía que se encarga del estudio del ser en general, de sus propiedades 
trascendentales y, más específicamente, de la organización de la realidad. 
Como derivación de esta última acepción se encuentra la definición de las 
ontologías entendidas como sistemas de organización del conocimiento. 
Para diferentes autores (Neches, et al., 1991) (Gruber, 1995) (Guarino, 
1998) las ontologías pueden ser entendidas como la suma de una serie de 
conceptos relevantes que representan el conocimiento compartido por los 
miembros de un dominio concreto, las relaciones que establecen entre sí 
estos conceptos, y los axiomas definidos sobre estos conceptos y relaciones. 
Las ontologías suponen en sí un canal de comunicación entre personas y 
máquinas (Clyde y Hissaple, 2002) ya que permiten establecer un puente 
entre el lenguaje natural y la manera en la que se comunican entre sí las 
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máquinas (Jenz, 2003) y Gruber (1995) señala que las ontologías web pre-
sentan una serie de componentes estructurales básicos: Conceptos, Rela-
ciones, Instancias y Axiomas.  
La Web semántica es pues un área emergente donde confluyen la Inteligen-
cia Artificial y las tecnologías web. La propuesta es representar el “conoci-
miento” que hay a la toda Web de forma que se facilite la localización, com-
partición e integración de recursos (Berners-Lee et al,. 2001).  
2.2. Las Técnicas de Medición de la Información 
El término Cibermetría aparece claramente determinado en el año 1998 por 
Shiri (1998), quien se centra en la evaluación cuantitativa de sedes web, ho-
mepages, redes, así como en el análisis de citas electrónicas, estudios bási-
cos sobre revistas electrónicas y recursos electrónicos, etc. (Alonso, Figue-
rola y Zazo, 2008). En el origen de dicha disciplina se encuentran los tra-
bajos de Bray (1996), Larson (1996), Abraham (1996, 1998), o Almind e 
Ingwersen (1997). 
La Cibermetría puede ser entendida como "el estudio de los aspectos cuan-
titativos de la construcción y uso de los recursos de información, estructu-
ras y tecnologías en Internet, desde perspectivas bibliométricas e informé-
tricas" (Arroyo, Ortega, Prieto, et al., 2005, p. 2). Según Aguillo (2010), "Ci-
bermetría es la disciplina dedicada a la descripción cuantitativa de los con-
tenidos y procesos de comunicación que se producen en el Ciberespacio" (p. 
1). 
Un campo más restringido de la Cibermetría lo constituye la llamada 
Webmetría, que puede definirse exactamente de la misma forma que la Ci-
bermetría, con la salvedad de que se refiere sólo a una parte de Internet: la 
Web (Arroyo, Ortega, Prieto, et al, 2005). Fueron Almind e Ingwersen 
(1997) quienes procuraron introducir la aplicación de métodos informétri-
cos a la World Wide Web (WWW) denominando a este análisis Webmetría.  
Björneborn e Ingwersen (2004) proponen una diferenciación terminoló-
gica distinguiendo entre estudios de la Web y estudios de todos los servicios 
de Internet. Ellos usan una definición del mundo de la Documentación, se-
gún la cual, la Webmetría sería "el estudio de aspectos cuantitativos de la 
construcción y uso de recursos, estructuras y tecnologías de la información 
en la WWW a partir de planteamientos bibliométricos e informétricos" (p. 
1217). Esta definición cubre aspectos cuantitativos, tanto de la construc-
ción, como del uso de la Web, abarcando las cuatro áreas principales de la 
investigación actual (Alonso, Figuerola y Zazo, 2008): 
- Análisis de contenido de páginas web. 
- Análisis de la estructura de enlaces web. 
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- Análisis del uso web (por ejemplo, explotando las conductas de 
 navegación y búsqueda de los usuarios a través de ficheros de 
 transacciones web). 
- Análisis de tecnologías web (incluyendo diseño de buscadores). 
La Webmetría, se nutre de diversos indicadores para la evaluación de las 
sedes web. Aguillo y Granadino (2006) distinguen tres grandes grupos de 
indicadores para el análisis cibermétrico: medidas descriptivas, que miden 
el número de objetos encontrados en cada una de las sedes web (páginas, 
ficheros media o ricos, densidad de enlaces); medidas de visibilidad e im-
pacto, que cuentan el número y el origen de los enlaces externos recibidos, 
como el famoso algoritmo PageRank de Google; y medidas de popularidad, 
donde se tiene en cuenta el número y las características de las visitas que 
reciben las páginas web. 
A continuación, en la Figura 2, puede observarse la relación entre los cam-
pos de la "Library and Information Science" (LIS) relacionados con la infor-
/biblio-/sciento-/cyber-/webo-/metrics según el estudio de Björneborn e 
Ingwersen (2004). 
 
Figura 2. Relación entre los campos "métricos" de LIS. 
 
 
 Fuente: Björneborn e Ingwersen (2004) 
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2.3. La Altmetría 
En 2010 surge un nuevo campo dentro de la Webmetría denominado Al-
tmetría relacionado con la creación y el estudio de nuevas mediciones ba-
sadas en el análisis del uso de la bibliografía en las redes sociales a partir de 
tweets, discusiones de blogs, notas o redes de investigadores, entre otras 
(Yeong, 2012). Por consiguiente, el término Altmetría es muy reciente, y se 
puede definir como "la creación y estudio de nuevos indicadores, basados 
en la web 2.0, para el análisis de la actividad académica" (Priem y Hemmin-
ger, 2010, citado por Torres, Cabezas y Jiménez, 2013, p. 54). La idea que 
subyace es que, por ejemplo, las menciones en blogs, el número de retwits 
o el de personas que guardan un artículo en su gestor de referencias puede 
ser una medida válida del uso de las publicaciones científicas. Sin embargo, 
la medición de la visibilidad de la Ciencia en Internet no es un nuevo fenó-
meno. Como ya se ha mencionado, la Altmetría forma parte de la Webme-
tría (Thelwall, Vaughan y Björneborn, 2005, citado por Torres, Cabezas y 
Jiménez (2013), que nace de la aplicación de las técnicas bibliométricas a 
los sitios online, y engloba diversas disciplinas, entre ellas, la comunicación. 
Pese a que la Web juega cada vez un papel más importante en las relaciones 
sociales y económicas, esta disciplina no ha sido capaz de superar ciertas 
limitaciones inherentes a las metodologías, técnicas y fuentes de informa-
ción empleadas. Sin embargo, sí ha aportado una visión complementaria a 
los tradicionales análisis de citas mediante el estudio de links, de la comu-
nicación en listas de correo o del análisis de la estructura de la Web acadé-
mica.  
Según Alonso (2014), la influencia generada por los medios sociales ha sido 
calificada como Investigación 2.0, Social Reference, Altmetrics, etc. Varios 
autores han investigado la influencia en Twitter, en Blogs y gestores de re-
ferencias (Priem y Hemminger, 2010; Uren y Dadzie, 2011). Sin lugar a du-
das la mayor parte de los investigadores han trasladado sus actividades de 
investigación a la web y con el éxito de los medios sociales esta situación se 
ha hecho más evidente, ya que estas herramientas tienen más potencialidad 
para desarrollar un rango mayor de influencia académica que los entornos 
tradicionales de publicación. A pesar de que aún las publicaciones impresas 
siguen teniendo una fuerte influencia en la comunidad académica, los me-
dios sociales como blogs, repositorios, redes sociales y gestores de referen-
cias en línea están empezando a ser considerados con el objetivo de obtener 
una imagen más completa acerca del impacto de las publicaciones. 
En la Figura 3, se observa la propuesta que el Instituto Interuniversitario 
INAECU (Investigación Avanzada sobre Evaluación de la Ciencia y la Uni-
versidad) realiza sobre la situación de la Altmetría en el contexto informé-
trico. Dicha propuesta parte del anterior estudio de Björneborn e Ingwersen 
(2004). 
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Figura 3. Propuesta para la situación de la Altmetría en el contexto informétrico. 
  
Fuente: Björneborn e Ingwersen (2004). 
2.4. Ciencia 2.0 = Web 2.0 + Ciencia 
La web social, web 2.0 o web participativa se caracteriza por el empleo de 
tecnologías abiertas, tanto desde el punto de vista de la arquitectura de la 
información, como de la interconexión de servicios y, sobre todo, del tra-
bajo colectivo que se realiza de forma telemática, colaborativa y desintere-
sada. La ciencia 2.0 es la aplicación de las tecnologías de la web social al 
proceso científico. 
La web social o web 2.0 introdujo cambios significativos en los entornos del 
trabajo científico. La principal característica de la web social es la partici-
pación. Las tecnologías 2.0 permiten que las personas se relacionen de ma-
nera fluida y que los datos se compartan de forma abierta. Son varias las 
formas en las que la web social se aplica a la investigación, sobre todo en la 
gestión de la información bibliográfica y en la relación entre investigadores. 
Es posible determinar que existen tres grandes ámbitos en los que la ciencia 
abierta se manifiesta: 
1.  Compartir la investigación. La web social ofrece los recursos nece-
sarios para que los investigadores compartan su trabajo, ya se en-
cuentre en una fase inicial o bien en fase de crítica. Para ello, existen 
diferentes plataformas abiertas para la publicación de contenidos, 
bien a través de blogs, de portales académicos, de redes sociales o 
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de sitios web especializados en la puesta en abierto de hipótesis y 
experimentos. 
2.  Compartir los recursos. La ciencia abierta se identifica por la posi-
bilidad de compartir recursos útiles para la investigación, como son 
referencias bibliográficas, objetos de aprendizaje, enlaces, informa-
ciones o documentos. 
3.  Compartir los resultados. La ciencia 2.0 se caracteriza por su actitud 
abierta para difundir resultados de investigaciones, fundamental-
mente a través de blogs, de servicios de noticias, de revistas dispo-
nibles en acceso abierto y de archivos abiertos o repositorios. 
Codina (2009), señala a la Web 2.0 como la responsable de los mayores 
cambios que han tenido lugar en la Web desde mediados de los 2000 y se-
guramente la responsable de la relación de la Web con otros canales o me-
dios de comunicación. Parece que era cuestión de tiempo que estos cambios 
afectaran a las actividades académicas y de investigación. Este autor, des-
taca dos ideas básicas subyacentes en la extrapolación de la Web 2.0 al te-
rreno de la ciencia:  
1. La ciencia es comunicación 
2. La ciencia es colaboración 
Parece evidente que ambas cosas pueden mejorar con el uso de instrumen-
tos como las redes sociales. Estas dos ideas están muy bien expresadas por 
los fundadores de ResearchGate:  
The vision of Science 2.0 is promising: Communication between scientists 
will accelerate the distribution of new knowledge. [...] Science is collabo-
ration, so scientific social networks will facilitate and improve the way sci-
entists collaborate. Cooperation on scientific publications can be facili-
tated through Wiki-like concepts. (Codina, 2009, p. 1) 
Hay un tercer componente, que se refiere a la idea de que la Web 2.0 puede 
aportar no solamente nuevas formas de divulgación de la ciencia, sino tam-
bién nuevos métodos de evaluación de los artículos e informes científicos. 
3. Material y Método 
Para llevar a cabo el presente estudio, se ha recopilado la información que 
ha servido para establecer tanto el marco teórico de la investigación como 
el marco práctico. 
En relación al marco teórico de esta investigación, este se ha desarrollado 
tras la recopilación de  artículos de revistas indexadas por WoS (Social 
Sciences Citation Index) y Scopus. Se ha realizado una búsqueda por pala-
bras clave. En este caso, algunas de las palabras que hemos introducido, 
han sido: investigación, web social, ciencia 2.0, Altmetría.  
— 210 — 
Para llevar a cabo el marco práctico, en cuanto a la recopilación de las Redes 
Sociales Científicas específicas de nos hemos apoyado en un estudio reali-
zado por la Red de Bibliotecas Universitarias (REBIUN), elaborado en 2011. 
Para la selección de las Redes Sociales de tipo general, nos hemos apoyado 
en el estudio que realiza Gil (2015) en el que se analiza el uso de las redes 
sociales que hace el CSIC y los resultados del análisis que realizan Más-
Bleda y Aguillo en 2015 entre los participantes del 17º Congreso de Indica-
dores de Ciencia y Tecnología celebrado en el año 2012, se ha decidido tam-
bién reflejar es este estudio algunas redes sociales de carácter generalista 
utilizadas por los investigadores. 
4. Las redes sociales científicas 
En los últimos tiempos, la visibilidad en la web social ha cobrado una nota-
ble importancia en el ámbito académico y profesional y las redes sociales 
han contribuido a la difusión de la investigación científica. Para los investi-
gadores, actualmente, la presencia en redes sociales les ha permitido obte-
ner una mayor visibilidad. Según Nassi-Caló (2015) el uso de las redes so-
ciales en la comunicación científica viene aumentando en gran escala, y han 
sido creadas plataformas específicas para la interacción e intercambio de 
información entre investigadores. 
Las redes sociales que se comentan en los siguientes párrafos han sido re-
copiladas por la Red de Bibliotecas Universitarias (REBIUN), y han sido 
seleccionadas entre las múltiples que existen en todo el mundo, a partir de 
su orientación exclusiva a la comunidad científica.  
A continuación, se muestran estas Redes Científicas específicas para inves-
tigadores: 
- Academia. Ofrece acceso a textos completos, listas de correo espe-
cializadas y ofertas laborales. El investigador puede crear una pá-
gina web sobre sus investigaciones, colgar trabajos, buscar colegas y 
seguir el trabajo de otros investigadores. Además, puede activar 
alertas de novedades sobre su materia o revistas de interés. 
- ResearchGate. Es la mayor red social para científicos e investigado-
res, con 3 millones de usuarios de todo el mundo, muchos de ellos 
de España y Latinoamérica. Dispone de un motor de búsqueda se-
mántica que navega por bases de datos y repositorios universitarios 
dando acceso a 70 millones de documentos. 
- A diferencia de los repositorios institucionales, la documentación 
que cuelgan los usuarios en las redes sociales científicas, no siempre 
tiene asegurada su futura preservación. Aunque cabe destacar el 
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gran paso dado por ResearchGate en diciembre 2014, en el que per-
mite generar de forma gratuita enlaces permanentes para los docu-
mentos (DOIs) o incluir la url correspondiente en caso de ya contar 
con uno (Gil, 2015). 
- Mendeley. Es un potente gestor de referencias bibliográficas que se 
combina con aplicaciones colaborativas públicas y privadas e inte-
gra una potente herramienta de descubrimiento de documentos y 
otras características propias de redes sociales. Añadir las publica-
ciones propias en Mendeley permite conocer el número de usuarios 
que las incorporan en su lista de referencias guardadas, siendo uno 
de los indicadores altmétricos más destacados por su alta relación 
con la comunidad científica. 
También se ha decidido incluir algunas de las Redes Sociales de tipo general 
utilizadas por los investigadores, y para lo cual nos hemos basado en el es-
tudio realizado por Gil en 2015. 
- Facebook. Red de carácter generalista, que, por su grado de pene-
tración puede ser de interés para científicos. Permite la creación de 
grupos, por lo que su uso puede ser interesante para reunir a inves-
tigadores de todo el mundo. Dispone de servicios de comunicación, 
información y almacenamiento. 
- LinkedIn. Plataforma creada para intercambiar información y expe-
riencias entre personas con formaciones o trabajos similares. Está 
muy orientada al ámbito empresarial pero puede ser una buena op-
ción para grupos de investigación ya que es un servicio muy exten-
dido en todo el mundo. 
- Twitter. Aunque no se trata de una red social, sino de un microblog, 
se puede integrar este servicio dentro del grupo de las redes sociales, 
ya que permite comunicarse de forma directa con las personas que 
se han seleccionado, seguir las publicaciones de aquellas personas 
que interesen y compartir datos, enlaces, documentos, etc. Pueden 
realizarse listas de personas para agrupar especialistas en una disci-
plina. 
Según Más-Bleda y Aguillo (2015), los resultados de una encuesta entre los 
participantes del 17º Congreso de Indicadores de Ciencia y Tecnología ce-
lebrado en el año 2012 más de dos tercios de los 71 encuestados tenían perfil 
en Facebook y en LinkedIn (73,2 y 67,6% respectivamente), aunque menos 
de la mitad tenían perfil o cuenta en Twitter (43,7%), Google+ (39,4 %), 
Mendeley (23,9%), Academia.edu (21,1%) y ResearchGate (21,1%). Torres y 
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Milanes (2014), analizan la presencia en redes sociales de un grupo de au-
tores que han publicado en una revista sobre información, bibliotecas y tec-
nologías de la información; se muestra que el 77% tienen perfil en Google 
Scholar Profiles, el 70% en LinkedIn y Mendeley, el 55% una cuenta en 
Twitter y el 47% en Slideshare. 
Las redes sociales científicas, suponen un paso en el cual poder contactar, 
socializar y conectar (crear vínculos) directamente con otros profesionales 
afines del sector o que trabajan sobre tu área de investigación. Un paso en 
el cual poder compartir y estar informado de todas las novedades que van 
surgiendo desde una única plataforma en la cual tengas acceso al conoci-
miento y donde el intercambio científico fluya sin parar. Un paso en el cual 
ganar visibilidad entre profesionales y generar un gran impacto y visibili-
dad con tus publicaciones. Un paso en el cual busques un reconocimiento 
del sector/ profesión e influir sobre el resto de profesionales. Ese paso, sin 
duda, se debe dar en las llamadas redes sociales científicas (Marquina, 
2016). 
5. Otras herramientas de la web 2.0 para difundir investigación 
Índices de citas:  
- Google Académico (Google Scholar). Es un buscador de publicacio-
nes científicas y, también un índice de citas que ayuda a conocer el 
impacto que las publicaciones tienen. Google Académico compite 
pues con otros índices de citación como Web of Science (WoS), de 
Thomson Reuters, o Scopus, de Elsevier. Google Académico se pre-
senta como una aplicación ideal para realizar al menos tres tareas: 
buscar el texto completo de un trabajo, buscar la producción biblio-
gráfica de un autor, de una revista o sobre un tema y buscar las citas 
que recibe un trabajo (libro, artículo de revista, tesis, informe…). 
Google Académico presenta una amplia cobertura documental, que 
se pone de manifiesto con la indización de diferentes y variados ti-
pos documentales (libros, artículos de revistas, informes científico-
técnicos, preprints, comunicaciones y ponencias en congresos, se-
minarios y jornadas, tesis y tesinas, sitios web gubernamentales e 
institucionales etc.). Quedan excluidos documentos no científicos 
como las reseñas de libros y editoriales, libros de texto, periódicos y 
revistas comerciales. 
- Google Scholar Citations (GSC). Una de las grandes ventajas de 
Google Scholar Citations (GSC) es que recopila la producción cien-
tífica de un investigador y la ofrece agregada en una página web, 
añadiendo información sobre el número de citas de cada referencia. 
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Google Scholar Citations (GSC) es que permite fácilmente hacer un 
seguimiento de las citas recibidas y nuestro índice h e i10-index. 
-  El i10-index (disponible desde 2011) indica el número de trabajos 
académicos que un autor ha escrito y que recibieron al menos diez 
citas. 
- Google Scholar Metrics (GSM) en cambio, ofrece el impacto de las 
revistas científicas a partir de los recuentos de citas (Ardanuy, 
2012). 
Otros gestores de índice de citas son CiteSeer y GetCITED.  
Bases de datos de científicas:  
- Researcher ID. Iniciativa gratuita de Thomson-Reuters, por tanto 
vinculada y asociada a sus productos y a la Web of Knowledge. Per-
mite crear una forma única del nombre, con un número identifica-
tivo para cada investigador, evitando duplicidades y errores en la 
asignación de autorías. Además, proporciona información sobre sus 
publicaciones, citaciones, índice h, etc. Se trata por tanto de una 
base de datos de autoridades, cuyo principal objetivo es reunir las 
diferentes formas bajo las que un autor firma. Dichas formas son 
aportadas directamente por el autor, quien es el mejor conocer de 
los posibles nombres sobre los que su producción puede ser descrita. 
- Emerald Group Publishing. Editorial académica con 45 años de ex-
periencia. Investigación con impacto en negocios, la sociedad, la po-
lítica pública y la educación. Líder en publicación conectando inves-
tigación con práctica. Contenido internacional de alta calidad: casi 
300 revistas y más de 2300 libros. 
6. Resultados y conclusiones 
Las conclusiones derivadas del estudio, nos indican, la necesidad de que un 
investigador posea un perfil en una red social científica para dar a conocer 
su actividad investigadora, además de incrementar la visibilidad de su in-
vestigación. 
El hecho de poseer un perfil en una red social, incrementa las posibilidades 
de ser citado en trabajos de otros investigadores del mismo área. 
En cualquier caso, comunicar la actividad del grupo o proyecto es ya casi 
una necesidad, que en el caso de los proyectos europeos y de otras fuentes 
de financiación competitivas, es una exigencia a la que conviene dedicar su-
ficiente atención y no, simplemente, cumplir el expediente. La difusión de 
hoy puede ser una ayuda importante para la financiación de mañana. 
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Por todo ello, podemos decir que se corrobora la hipótesis de partida: El 
hecho de que un investigador posea un perfil en una red social científica, 
mejora el impacto de sus investigaciones. 
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Resumen 
Las nuevas tecnologías de comunicación, con los blogs, las redacciones digitales y las redes 
sociales a la cabeza, no sólo han cambiado la forma de transmitir y difundir información, sino 
que se han convertido en herramientas para generar nuevos procesos de construcción de ima-
gen personal o branding generando términos como alcance y engagement entre las audien-
cias.  
En este nuevo contexto surgen novísimas figuras como los influencers o influyentes, -evolu-
ción natural del fenómeno blogger-, auténticos emisores de contenidos, productos y servicios 
que informan, desinforman y persuaden a las audiencias mediante diversas plataformas so-
ciales como Instagram. La investigación presentada analiza el proceso de creación de bran-
ding de influencers especializados en sectores concretos como moda, belleza y gastronomía a 
través de Instagram.  
La metodología escogida para el trabajo es el análisis de contenido al estudiar imágenes, vídeos 
y actualizaciones en la citada red social con el objetivo de conocer el nivel de engagement, 
interacción y determinación en el proceso de consumo de bienes y productos entre los influen-
cers y los seguidores registrados en Instagram.  
Los resultados obtenidos adelantan una realidad hasta hace unos años un tanto desconocida: 
lejos de diluirse en la amalgama tecnológica, los influencers han llegado para quedarse con-
virtiéndose en casos de estudio en lo que respecta a la comunicación corporativa y al marketing 
de influencias.  
Palabras clave 
Instagram, Influencers, Consumo, Comunicación, Marketing.  
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1. Introducción 
Las nuevas tecnologías de comunicación han generado un escenario con ro-
les diferentes, plataformas innovadoras y contenidos multimedia. En un 
mundo cada vez más globalizado, donde la inmediatez informativa ha ga-
nado la partida al contraste documental, surge un contexto con novísimos 
protagonistas. Esta realidad acrecentada con el cambio del milenio derivó 
en una profunda transformación de las dinámicas comunicativas.  
Si hasta bien entrada la década de 1990, los medios de comunicación gene-
ralistas y especializados, en particular las revistas femeninas y de moda, 
eran los principales canales en lo que a difusión de noticias, consumo reco-
mendado de productos y descubrimiento de talentos se refería, a comienzos 
del 2000 sucedió una revolución en términos de comunicación alcanzando 
cotas de popularidad y éxito imprevisible: el fenómeno blog.  
A través del anonimato inicial que permitía Internet, cientos de personas 
crearon una ventana al mundo en la que compartían ideas, reflexiones, co-
mentarios o simplemente el día a día con otros millones de usuarios ávidos 
de conocer más del estilo de vida de estos nuevos referentes del siglo XXI. 
En origen, el término utilizado no era blog sino weblog al representar la 
unión de dos conceptos esenciales. Por una parte, web, palabra asociada a 
Internet y al entorno digital de la época, y de otra parte, log, vocablo para 
definir qué es un diario. Así: 
los primeros blogs surgieron a finales de 1990, una contradicción en tér-
minos de web. En 2003 aparece el primer blog de moda –nogoodforme- 
editado por una joven americana que ilustraba su estilo pero también 
posteaba reflexiones sobre diferentes temas. La blogosfera ha vivido una 
expansión masiva gracias a Blogger.com, cifrándose en julio de 2010 el nú-
mero de blogs en más de 3 millones. Generalmente, los blogs se incluyen 
en la categoría de medios de comunicación, un término que pesar de ser 
usado de 1960 adquiere a mediados de los 90 una actualidad notable. Ante 
esta realidad, habría que preguntarse ¿Cómo de nuevos son los blogs de 
moda? La cuestión incita a reflexionar sobre las particularidades de los 
blogs de moda como oposición a las revistas impresas, lo que también sig-
nifica un aumento en la comprensión correcta del discurso de moda tan 
articulado y estructurado en los medios. La dimensión importante de los 
blogs está en la verbalización de los acontecimientos y en la hipertextuali-
dad. (Rocamora, 2012, p. 92-93) 
Pedroni (2013) considera que los blogs cuentan con dos procesos principa-
les que les hacen únicos. Por una parte, aparece un perfil de usuario más 
amateur, sin llegar a ser profesional, pero con una trayectoria ascendente 
que eclosiona en un fenómeno de masas al estilo de cualquier futbolista, 
actor o actriz cotizado. De otra parte, la aparente improvisación ha preten-
dido ocultar una realidad subyacente e implícita en el propio hecho de pu-
blicar contenidos en un formato libre. Los bloggers han ido constituyendo 
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estrategias de branding empresarial con el objetivo de convertirse en algo 
más que simples emisores de información personal. Pero, ¿por qué funcio-
nan estos canales de comunicación? 
Realizando una radiografía en profundidad aparece una realidad incuestio-
nable: la capacidad de conexión de los bloggers con el público ha trasvasado 
fronteras. Detrás de un blog existe una persona con unas aficiones concre-
tas y que encajan perfectamente con la audiencia potencial. Este factor sub-
jetivo, basado en la pretendida cercanía comunicativa, es lo que ha diferen-
ciado el mensaje emitido por las revistas especializadas (no importa la te-
mática o el sector) frente a los blogs.  
Así, los blogs suponen un medio idóneo para que los nuevos usuarios se 
vean reflejados en las publicaciones dadas. Las posibilidades que existen a 
día de hoy son casi infinitas al pensar en la facilidad de transmisión, emi-
sión y difusión de noticias mediante canales instantáneos como las redes 
sociales. Un estudio elaborado por Technorati58 (Puro Marketing, 2013) so-
bre Influencia Digital señalaba que uno de cada tres consumidores recurría 
a los blogs antes de realizar una compra. Los blogs ya aparecían posiciona-
dos como el tercer elemento de influencia, solo superado por las tiendas 
online y las webs corporativas. Del citado informe, se revelaron otros datos 
claves como el hecho de que los consumidores consultaban opiniones en 
comunidades de internautas y navegaban por blogs especializados en dife-
rentes temáticas. 
Siguiendo a Rocamora (2012), es evidente que una simple afición entre 
hombres y mujeres de todo el mundo derivó en un negocio muy rentable, 
tanto para los bloggers como para las marcas publicitarias. De hecho, poco 
queda ya del anonimato inicial de los primeros blogs. La naturaleza parti-
cipativa de los blogs y de las redes sociales ha facilitado no solo la emisión 
de juicios de valor dirigidos a una audiencia potencialmente mundial, sino 
que ha servido para generar una revolución comunicacional muy similar a 
la invención de la imprenta de Gutenberg.  
La independencia, poder de difusión y la personalidad carismática de los 
bloggers se ha ido diluyendo ante la oferta amplísima de servicios, promo-
ciones y artículos facilitados por marcas de todo tipo y condición con el ob-
jetivo de realizar publicidad encubierta en las publicaciones. Firmas de 
prestigio vieron en los bloggers una nueva forma de viralizar los productos 
en las bitácoras digitales. Lo que comenzó como un hecho aislado (la rela-
ción puntual del blogger como una marca concreta) ha derivado en nuevas 
 
58 https://bit.ly/2xoRoKg Visualizado el 02/06/2019. Technorati era una plataforma de publi-
cidad para editores. Desde 2008 y hasta 2015, la web ofrecía datos relacionados con la publi-
cidad online o la repercusión que tenían los espacios digitales entre los usuarios. Como dato a 
considerar, el nombre de Technorati procede de la suma de tecnología y literati. 
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fórmulas de patrocinio publicitario con una finalidad clara: generar un be-
neficio económico entre el blogger y la compañía.  
1.1. Influencers, prosumer, instagramer y consumer. Una amal-
gama real 
Como una evolución natural del fenómeno blogger, en 2015 surge el con-
cepto influencer describiendo con este término a los usuarios de Internet 
capaces de influir de manera evidente en una comunidad concreta unida 
entre sí mediante redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram y 
YouTube. Pero, ¿por qué han adquirido tanta repercusión mediática los in-
fluencers? Hay que recordar que: 
nada influye más en las personas que la recomendación de un amigo o una 
persona de confianza. En esta sencilla afirmación se sustenta el Marketing 
de Influencers. Un influencer, en el ámbito de Internet, es toda aquella 
persona que tiene un fiel séquito de seguidores en las principales redes so-
ciales, como Twitter, YouTube, Facebook o Instagram. Dichos seguidores 
difunden a su vez los mensajes del influencer. Surge así el perfil del in-
fluenciador, proveniente del mundo de los blogs y poseedores de su propia 
imagen de marca personal. Su función se desarrolla sobre todo en los cam-
pos de la moda, estilo de vida, tecnología y videojuegos. Los influenciado-
res son líderes de opinión cuya principal virtud es la de transmitir a los 
seguidores. Dichos adeptos, antes de buscar opiniones sobre un determi-
nado producto o servicio en la página web, prefieren acudir a su influencer 
habitual, ya que le transmite mayor confianza. El contenido generado por 
el influencer se puede enmarcar dentro del concepto de publicidad testi-
monial en la que ellos mismos desempeñan el papel de un comprador po-
tencial. (Ramos, 2019, p. 4-5) 
En relación a la tipología existente de influencers, la auditora Launch Me-
trics realizó un estudio en el que entrevistó a más de 650 profesionales de 
la mercadotecnia estableciendo conclusiones sorprendentes como son las 
siguientes. Las acciones con influencers son cada vez más populares y de-
mandadas entre las empresas en Europa. Un 75% de los encuestados no 
dudó en afirmar que incluía a los influencers en la elaboración de estrate-
gias de persuasión publicitaria ante el lanzamiento de productos al mercado 
(Launch Metrics, 2018).  
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Imagen 1. Eficacia de las acciones realizadas con influencers.  
 
 
Fuente: Launch Metrics. 
 
La remuneración establecida depende de determinados factores como el 
número de seguidores que tiene el influencer, la capacidad de difusión de 
contenidos y la repercusión mediática. Una prueba evidente de la impor-
tancia que tienen a día de hoy los influencers en la sociedad actual es la 
creación de empresas59 especializadas en trabajar con estos perfiles. En 
cuánto al tipo de influencer, existe una catalogación más o menos estanda-
rizada en función a parámetros concretos como el número de seguidores, la 
repercusión generada en redes sociales, el engagement o nivel de adhesión 
entre los internautas y la permanencia en el tiempo. En ese sentido, se 
muestra una clasificación genérica obtenida de Influencity.  
- Micro influencer. Influencer que tiene entre 5000 y 25.000 segui-
dores. Un ejemplo es Amy Serrano, estilista de moda con más de 
23.000 seguidores en redes sociales como Instagram.  
 
59 Uno de los casos más importantes en España es Influencity. La plataforma conecta las 
diferentes marcas con los influencers. En función al sector al que pertenezca la compañía y 
según el tipo de contenido a difundir, se recomendará trabajar con un perfil u otro de influ-
yente. La monetización de la influencia ha dejado de ser un hecho aislado para convertirse en 
una profesión rentable en la que pueden obtenerse ingresos mensuales superiores a los 2000 
euros en el caso de contar con una relación continuada con diferentes marcas.  
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- Pequeño influencer. Perfil de redes sociales gestionado por menores 
de edad, con una elevada cantidad de seguidores y con un poder de 
comunicación poco común a edades tan tempranas. Un ejemplo se-
ría Alia Costa con más de 745.000 seguidores.   
- Macro influencer. Se trata de usuarios con un nivel de seguidores 
establecido entre 1 y 7 millones de internautas. Con una altísima tasa 
de credibilidad y una reputación intachable, se convierten en el ob-
jetivo potencial de las marcas prestigiosas. Un ejemplo concreto se-
ría Dulceida.  
- Celebrity. Es un influencer que cuenta con más de 7 millones de se-
guidores. En este caso, se trata de rostros conocidos como actores, 
actrices, directores de cine y cantantes, de fama mundial y recono-
cido poder de convocatoria ante millones de personas. Un ejemplo 
sería Rihanna.  
- Comunicadores. Son expertos en una materia concreta, con opinio-
nes relevantes, contrastadas y basadas en la experiencia de los años 
de profesión que acreditan a sus espaldas. Un ejemplo concreto se-
ría José Facchin, experto en marketing digital.  
- Líderes de opinión. En este caso, son personas con elevada visibili-
dad que se encargan de recomendar productos  a los seguidores sin 
esperar ningún tipo de remuneración económica. Son profesionales 
que disfrutan compartiendo con los demás reflexiones o puntos de 
vista sobre temas de actualidad. Un ejemplo sería el empresario 
Brian Tracy, reconocido experto en finanzas, economía y empresas.  
- Consumidores. Se trata de usuarios que prueban productos para 
mostrar su opinión en redes sociales con el objetivo de generar un 
efecto llamada entre los seguidores. Un ejemplo muy concreto du-
rante años fue la bloggera Isasaweis, reconocida adepta del maqui-
llaje y de las marcas de belleza.  
Para Hatch (2012), las principales características que favorecen, determi-
nan y promueven el éxito de los influencers son las siguientes. Por una 
parte, está el alcance o el engagement. El influencer dispone de varias pla-
taformas sociales y medios concretos para llegar a una audiencia cada vez 
mayor. La publicidad en redes sociales, con Facebook e Instagram a la ca-
beza, se convierte en el principal canal para engrosar la lista de seguidores. 
Persuasión publicitaria, difusión informativa o simplemente entreteni-
miento virtual. Sea como sea, la evidente realidad señala un cambio en el 
modelo de difundir información, y por ende, de consumir productos. Pero, 
¿qué papel ostentan los usuarios, consumidores e internautas ante esta 
transformación?  
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Con el objetivo de encontrar respuestas concretas a situaciones anterior-
mente planteadas, en 2010, Victor M. Huertas, responsable de Método El-
mer60, una exitosa agencia de marketing digital y publicidad online, elaboró 
el estudio The Next Best Brand. A través del Observatorio Permanente de 
Tendencias FUTURE, se llegó a la conclusión de que existía un nuevo perfil 
de usuario en relación a los impactos emitidos por las marcas. El nuevo 
contexto comunicacional ha derivado en la existencia de consumidores de 
nueva generación reconociéndose cuatro perfiles concretos como son los 
siguientes: 
- Crossumer. El usuario además de consumidor es productor de con-
tenidos. El ejemplo más concreto es el de las influencers, capaces de 
difundir productos concretos en las redes sociales creando incluso 
su propia marca de artículos. Para Polo y Polo (2012) este perfil lo-
gra un estatus social reconocido.  
- Prosumer. Concepto para referirse a un consumidor profesional que 
busca productos, contrasta información y se interesa por todo el 
proceso de elaboración del artículo que comprará.  
- Fansumer. Término acuñado para referirse a fanáticos de una marca 
que en casos extremos llega a fusionarse con el perfil de early adop-
ter, es decir, aquellos consumidores avanzados que compran el pro-
ducto antes de que sea masivo.  
- Persumer. Nace de la fusión de persona y consumer, es decir, un 
perfil híbrido que demanda productos concretos y que los consume 
bajo criterios particulares. Este tipo de usuario no busca marcas, 
sino que quiere soluciones muy específicas ante problemas dados.  
Esta oleada de consumidores encuentra en las redes sociales el mejor espa-
cio en el que expresar opiniones. La fragmentación de los medios de comu-
nicación ha determinado que las redes sociales adquieran una importancia 
capital en la sociedad actual. En ese sentido, para Colás, González y Pablos 
(2013), la población juvenil cada vez con mayor frecuencia se expresa casi 
en exclusividad mediante sistemas de comunicación virtual priorizando es-
tas formas de comunicación respecto a las tradicionales.  
Por lo tanto, el uso de las redes sociales les aporta una dimensión dual ba-
sada en el aspecto social de la interconexión y en una faceta afectiva que es 
completada con la emisión de likes, comentarios y retweets. Al respecto de 
la información expresada, según el VII Estudio de redes sociales 2018 ela-
borado por IAB Spain señala que más de un 86% de la población española 
 
60 https://bit.ly/323EK1q Visualizado el 10/06/2019. Método Elmer se ha convertido en un 
referente internacional al establecer una catalogación que define a los consumidores del futuro 
inmediato incluido la actualidad.  
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utiliza las redes sociales para comunicarse con sus iguales, informarse de la 
actualidad del país o acceder a nuevos contenidos.  
 
Imagen 2. Uso de las redes sociales en España. 
 
 
Fuente: IAB Spain.  
 
Como puede verse, los usuarios utilizan las redes sociales con el fin social, 
es decir, intercambiar datos, fotos o vídeos a través de mensajes directos, 
seguido de la visualización de videos o de la satisfacción en términos de la 
curiosidad que genera saber qué están haciendo otros usuarios en redes so-
ciales.  
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Imagen 3. Redes sociales más utilizadas en España. 
 
 
Fuente: IAB Spain.  
 
Del citado informe se obtienen otros datos relevantes. En cuánto a las redes 
sociales más utilizadas por los internautas en nuestro país, puede verse 
como Facebook y Twitter son las más populares. Sin embargo, el creci-
miento continuado de Instagram anuncia una realidad que no ha pasado 
desapercibida para las principales marcas de moda, belleza, gastronomía, 
entretenimiento y sector servicios. Instagram es la red social más utilizada 
por los influencers, dando paso incluso, a la creación de una nueva ocupa-
ción laboral: los instagramers.  
Según un estudio elaborado por la consultora BrandManic61 (2018), Insta-
gram se ha convertido en el mejor escaparate para que las marcas realicen 
acciones de marketing de influencias. Del estudio consultado se derivan 
otros datos de interés. Instagram es la red social más utilizada entre la po-
blación millennial, es decir, el grupo de población nacida entre 1980 y 1998, 
siendo el objetivo potencial de centenares de empresas.  
  
 
61 https://bit.ly/2UDBcOM Visualizado el 15/06/2019. El informe elaborado por BrandManic 
analiza la importancia que ha adquirido el marketing de influencias en España.  
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2. Objetivos e hipótesis de investigación 
Para la realización de este trabajo se han planteado diferentes objetivos e 
hipótesis de partida necesarias en cualquier investigación. La definición de 
los objetivos forma parte de cualquier estudio a elaborar desde el punto de 
vista de la inclusión de acciones concretas a desarrollar, además de la inclu-
sión de hipótesis previas. Para ello, se han formulado dos objetivos genera-
les con la finalidad de abordar la temática seleccionada de una manera pre-
cisa. Son los siguientes: 
- Conocer cuáles son las estrategias de comunicación digitales lleva-
das a cabo por los influencers en Instagram para dirigirse a los se-
guidores en términos de lanzamiento de mensajes, uso de hashtag, 
dinamización de comunidades apelando a la participación de con-
cursos e inclusión de contenidos de interés para los internautas.  
- Determinar cómo se fomenta el consumo de productos mediante la 
actualización de Instagram incluyendo hashtag propios y hashtag 
relacionados que tengan que ver con los productos mostrados 
creando una imagen de marca propia que genere un efecto llamada 
entre las marcas.  
Para la consecución de los objetivos se ha planteado una metodología ba-
sada en el análisis de contenido de más de 130 publicaciones realizadas en 
diferentes perfiles de influencers que utilizan Instagram no solo como he-
rramienta de comunicación, sino como plataforma para crear un branding 
eficaz en términos de rentabilidad. Desde el punto de vista de las hipótesis 
de partida, al tratarse de un tema novedoso, reciente y actual es adecuado 
establecer varias preguntas o planteamientos previos sobre el fenómeno in-
fluencer. En este sentido, se han seleccionado tres hipótesis:  
- H1. Los influencers se han convertido en un instrumento rentable 
para generar un efecto comunicativo directo entre las marcas y los 
usuarios de las redes sociales.  
- H2. Publicidad e información personal confluyen en un mismo ca-
nal de difusión, en este caso, los perfiles en Instagram donde los in-
fluencers comparten el día a día con los seguidores describiendo de 
forma clara cuando se trata de contenido patrocinado frente a infor-
mación cotidiana. 
- H3. Los influencers ejercen una acción evasiva entre los seguidores 
transmitiendo un estilo vital basado en una existencia cercana a la 
vida de las estrellas del cine o la televisión y no a la de cualquier 
ciudadano anónimo.  
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3. Metodología 
Tal y como se ha expresado con anterioridad, la investigación presentada 
analiza diferentes aspectos esenciales como la consolidación de nuevas fi-
guras profesionales surgidas con el desarrollo de las tecnologías de la co-
municación, la utilización de canales sociales, en concreto, la red social Ins-
tagram, para fomentar el consumo de productos y artículos gracias a la fi-
gura del influencer y el proceso de creación de branding o imagen de marca 
de los referentes digitales mediante la utilización de diversas estrategias 
auspiciadas en las redes sociales.  
Tras una revisión documental que ha resultado pertinente para contextua-
lizar el estado de la cuestión desde el nacimiento de los blogs de moda hasta 
la profesionalización del influencer, es oportuno presentar el diseño meto-
dológico. Se ha escogido como herramienta de trabajo el análisis de conte-
nido de fotografías, textos y vídeos publicados por determinados influen-
cers que muestran acciones conjuntas con marcas de moda, belleza y gas-
tronomía.  
El período de tiempo escogido ha sido desde diciembre de 2018 hasta abril 
de 2019. El por qué de la elección de esta franja temporal responde a varios 
criterios. En primer lugar, los meses de diciembre, enero y febrero son me-
ses con elevadas cotas de consumo en nuestro país al coincidir con el pe-
ríodo de vacaciones de Navidad y con las rebajas de otoño e invierno du-
rante los meses de enero y febrero. Se ha escogido esta franja temporal para 
analizar la forma en la que los influencers muestran productos en sus redes 
sociales y para establecer una relación entre el mensaje publicitario lanzado 
y la adhesión entre los seguidores. Por otra parte, los meses de marzo y abril 
corresponden al comienzo de la nueva temporada de primavera-verano, 
además de coincidir con un período en el que las marcas de moda, belleza y 
gastronomía realizan lanzamientos al mercado de nuevos productos. Du-
rante esos meses, las empresas despliegan todos los medios existentes para 
trabajar con influencers con la finalidad de incentivar el consumo de pro-
ductos. 
Una vez explicado el criterio temporal de la investigación, se han analizado 
un total de 180 publicaciones (20 actualizaciones por perfil de influencer) 
publicadas en Instagram. De igual forma, se han escogido publicaciones en 
las que se mostrasen contenidos cuyo mensaje publicitario fuese lo suficien-
temente evidente como para generar un interés elevado en la comunidad de 
seguidores en términos de adhesión al producto y a la marca. Es necesario 
recordar que los influencers no solo muestran productos promocionales en 
las redes sociales, sino que también difunden imágenes de su vida privada 
o de momentos del día a día que comparten con los seguidores. En este sen-
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tido, sólo han sido objetivo de interés de la presente investigación las publi-
caciones en las que la apelación al consumo (mediante concursos, sorteos o 
acciones marcadas como publicidad) eran visibles.   
En cuánto a la elección de los influencers analizados, se ha utilizado como 
base de estudio el Estudio de los 500 españoles más influyentes62 de 2018 
elaborado por la Fundación Marqués de Oliva (2018). En el citado informe 
aparecen influencers, rostros conocidos y celebridades pertenecientes a va-
rios sectores. Para la elaboración del trabajo, se han escogido nueve perfiles 
de influencers especializados en moda, gastronomía y belleza. Usando los 
datos facilitados por este estudio se han seleccionados los siguientes perfi-
les:  
Influencers de moda 
- Aida Domenench: Más conocida como Dulceida. Esta influencer, 
empresaria y bloggera es mundialmente conocida por sus trabajos 
con diferentes marcas de moda y lujo como Christian Dior, Fendi o 
Tezenis, entre otras.  
- Alexandra Pereira: Fundadora y creadora de la marca de moda Lo-
vely Pepa, Pereira es otro referente en la creación de imagen de 
marca en términos de moda, lifestyle y belleza. En la actualidad 
cuenta con 1,7 millones de seguidores. Al igual que Aida Domenech, 
Alexandra Pereira también tiene su propia línea de moda vendiendo 
productos de tendencia en la página web www.lovelypepacollec-
tion.com.   
- María Pombo: Con 1,2 millones de seguidores, María Pombo ha con-
seguido tener un lugar propio en Instagram al contar con una legión 
de seguidores que no se pierden ni una de las publicaciones de moda 
y estilo de vida publicadas por la influencer. María Pombo también 
cuenta con un blog en la edición online de la revista ¡HOLA! 
(https://lookandfashion.hola.com/maria-pombo/). 
Influencers de belleza  
- María Turiel: Es una de las influencers más reputadas en lo que a 
difusión de contenidos de belleza, cosmética y maquillaje se refiere. 
Turiel cuenta con 778.000 seguidores. La influencer colabora con 
 
62 https://bit.ly/2LsNus5 Visualizado el 19/06/2019. En el informe elaborado por la Fundación 
Marqués de Oliva aparecen rostros de la primera línea informativa como Amancio Ortega, Pe-
dro Sánchez, Pablo Casado, Ana Patricia Botín, entre otros, además de influencers como Aida 
Domenech (más conocida como Dulceida) y Laura Escanes. 
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revistas especializadas en moda, belleza y tendencias femeninas 
como son Elle, Mujer Hoy.com y Marie Claire.  
- Judith Jado: Youtuber además de influencer y prescriptora, Jado es 
una de las figuras más conocidas en la difusión de artículos de be-
lleza, trucos de maquillaje y consejos de estilo. En la actualidad tiene 
453.000 seguidores. Junto con su hermano Fernando Jaso, Judith 
ha encontrado un lugar propio en Internet creando un canal de 
YouTube con más de 846.000 suscriptores.  
- Sara Sabaté: Instagramer especializada en la difusión de contenidos 
relativos a moda, belleza, cosmética, estilo de vida y deporte. Cuenta 
con 58.000 seguidores. Sabaté también tiene un canal de YouTube 
con más de 430.000 seguidores en su perfil.  
Influencers de gastronomía 
- Delicious Martha: Influencer y embajadora de marca de varias em-
presas del sector de la alimentación, además de colaboradora de me-
dios de comunicación especializados. 264.000 seguidores tratan de 
copiar los icónicos bodegones gastronómicos de esta influencer de 
gastronomía.  
- Laura Ponts: Autodefinida como experta en branding de empresas 
de alimentación, Ponts ha creado un estilo propio en redes sociales 
donde muestra un evidente dominio de la gastronomía con una 
puesta en escena cuidada que siguen 242.000 usuarios.  
- El Comidista: Es uno de los grandes referentes del periodismo espe-
cializado en gastronomía en España. Mikel Uturriaga es el respon-
sable del proyecto que también edita el grupo prisa a través de El 
País. El Comidista tiene 241.000 seguidores. 
Por otra parte, la elección de las temáticas escogida en la investigación se 
debe a la popularidad que tienen en Instagram cada uno de los temas tra-
tados. Según un estudio elaborado por la consultora Oberlo63 (2019), entre 
los cien hashtags más utilizados en 2018 y 2019 están las palabras #fashion, 
en el número 4, #food, en la posición 25 y #beauty, en el lugar 35 sobre 
100.  
Definidos los influencers a estudiar, es necesario presentar algunas de las 
variables que se analizan en el contenido mostrado en las publicaciones. A 
continuación se muestran algunos ejemplos de las variables anteriormente 
 
63 https://bit.ly/2mjUV71 Visualizado el 20/06/2019. En este link puede visualizarse el listado 
completo con los hashtag más populares en 2019 entre los que se incluyen palabras como 
fashion, food y beauty, es decir, moda, comida y belleza, las tres temáticas seleccionadas.  
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explicadas en la metodología con el objetivo de ampliar los datos en los re-
sultados obtenidos en la investigación. 
3.1. Contenido patrocinado en las publicaciones realizadas 
Se han escogido publicaciones en las que se muestren productos patrocina-
dos con marcas con el objetivo de analizar la forma en la que se presenta el 
artículo. En este tipo de publicaciones se busca sobre todo mantener una 
vinculación comunicativa entre la marca-influencer con la finalidad de ge-
nerar un efecto llamada entre los usuarios de Instagram. De las 180 publi-
caciones analizadas en la investigación, se muestran ejemplos concretos ex-
puestos a continuación con el objetivo de analizar la presentación de los 
artículos promocionales.  
Imagen 4. Dulceida presentando un producto promocional. 
 
 
Fuente: Instagram Dulceida. 
 
En este caso se trata de una publicación realizada por Dulceida en febrero, 
con motivo del desfile de Christian Dior en París, en la presentación de la 
colección otoño-invierno de 2019. Como puede verse, la influencer presenta 
los productos de la marca Dior en la descripción del contenido. De una 
forma natural y como si formase parte de la imagen, la firma se integra a la 
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perfección en la fotografía lográndose un resultado estético, emocional-
mente atractivo y llamativo en términos de adhesión al estilismo de moda.  
Imagen 5. María Pombo presentando un perfume de Calvin Klein. 
 
 
Fuente: Instagram María Pombo. 
 
Al igual que en el ejemplo anterior, en este caso puede verse como la in-
fluencer María Pombo presenta en Instagram mediante una fotografía del 
perfume Eternity de Calvin Klein. Para la firma americana, esta fragancia 
siempre ha simbolizado los valores del amor eterno, la fidelidad y la eterni-
dad del amor entre personas. De esta forma, la pareja establecida por María 
Pombo y Pablo Castellano representan los valores intangibles no solo de la 
fragancia, sino también de la firma. Puede verse además como los seguido-
res son cómplices del amor entre la joven pareja escribiendo mensajes de 
amor, emojis y otros símbolos.  
3.2. Comentarios realizados en las publicaciones patrocinadas 
Los comentarios generados entre los seguidores no solo muestran el nivel 
de adhesión o engagement del internauta, sino que ayudan a mostrar el 
grado de compromiso y admiración que los productos mostrados por la in-
fluencer generan entre los internautas. En este punto, es necesario explicar 
qué es el engagement. Se trata del nivel de interacción existente entre el 
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usuario y la marca. En términos de marketing digital, es una variable o KPI 
muy importante para las firmas que realizan acciones publicitarias, sean o 
no con influencers. 
Imagen 6. Fórmula para medir el engagement en Instagram. 
 
 
Fuente: Metricool. 
 
De igual forma, el engagement puede medirse en términos de rentabilidad 
de las acciones realizadas tanto en tráfico web, redes sociales, como en vo-
lumen de ventas de productos. En este caso, al tratarse del engagement en 
redes sociales, las marcas utilizan diferentes métricas y estadísticas64 para 
determinar si es adecuado o inadecuado realizar acciones pagadas con in-
fluencers (Metricool, 2018).  
Aspectos como la cantidad de likes acumulados en las fotos, el número de 
comentarios, el tipo de hashtag mostrado, las diferentes reacciones positi-
vas (admiración, emulación y vinculación) generadas en las publicaciones, 
el formato del contenido publicado (fotografía, vídeo o texto) o  la frecuen-
cia en la actualización son algunos factores que ayudarían a determinar si 
el engagement es lo suficientemente alto o no. Siguiendo estas indicacio-
nes, los influencers escogidos para la realización de este estudio ofrecen un 
nivel de engagement elevado en base a la cantidad de likes logrados en las 
publicaciones, el número de seguidores, la frecuencia de publicación o el 
tipo de contenido mostrado, entre otros aspectos.  
Las publicaciones analizadas para darle forma a la investigación ofrecen re-
sultados de carácter positivo entendiéndose por comentarios adecuados 
aquellas reacciones generadas entre usuarios que muestran un elevado 
grado de interés mediante buenas opiniones, emojis que transmiten emo-
ción y mensajes de emulación en el consumo de productos.  
 
 
64 https://bit.ly/2Bh5Bw4 Aunque no existe un manual o una guía concreta sobre cómo me-
dir el engagement en redes sociales, la mayoría de las empresas que realizan acciones de 
marketing digital confían en estadísticas, métricas y analíticas facilitadas por páginas como 
Metricool en las que puede verse cuáles son las variables más importantes a medir para deter-
minar si la acción resultará exitosa o no.  
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Imagen 7. Mery Turiel patrocinando un cóctel. 
 
 
Fuente: Instagram Mery Turiel. 
 
En esta imagen, la influencer Mery Turiel es protagonista de una acción 
promocional con la marca de refrescos 7UP. A modo de promoción, la 
marca creó un hashtag propio con el objetivo de crear una oleada de comen-
tarios entre los seguidores de la influencer incluyendo este hashtag. Como 
puede verse, en este caso en concreto, el nivel de engagement fue muy ele-
vado ya que la publicación generó más de 25.000 reacciones positivas entre 
los usuarios de Instagram, además de centenares de comentarios vinculan-
tes con la marca en concreto.  
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Imagen 8. La influencer Judith Jaso realizando una acción promocional con L´oréal. 
 
 
Fuente: Instagram Judith Jaso. 
 
Al igual que en el caso anterior, en esta imagen, la influencer Judith Jaso 
muestra una acción promocional con la marca de belleza y cosmética 
L´oréal París. Mediante el uso de hashtag propios creados ex profeso para 
la acción patrocinada se incentivaba la generación de comentarios entre los 
usuarios. De esta forma, no solo se daba a conocer un producto entre los 
usuarios, sino que también se generaba una corriente de opiniones en las 
que influencer-marca eran los protagonistas.  
3.3. Formato de contenido mostrado 
Los contenidos pueden adoptar la forma de texto, vídeo o imagen. Estos dos 
últimos formatos generan habitualmente más interés entre los seguidores 
al tratarse de contenidos inmediatos y de fácil difusión.  
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Imagen 9. Vídeo explicativo publicado en la cuenta de El Comidista. 
 
 
Fuente: Instagram El Comidista. 
 
La variable 3.3. mide la variedad de formato en cuanto al contenido mos-
trado. En cuentas de gastronomía y alimentación saludable suele ser habi-
tual incluir vídeos explicativos que a modo de tutorial ayudan a difundir la 
información de una manera más directa y didáctica como es este caso.  
Imagen 10. Podcast protagonizado por la influencer de gastronomía Delicious Martha. 
 
 
Fuente: Instagram Delicious Martha. 
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En este caso puede verse cómo el contenido también adopta otras formas 
que no son vídeo, texto, infografía, gráfico o imagen al tratarse de un pod-
cast sobre el comienzo de la carrera profesional de Delicious Martha como 
experta en gastronomía y alimentación saludable.  
3.4. Difusión y utilización de hashtag relacionados 
Como se ha visto anteriormente, los hashtag #fashion, #food y #beauty son 
algunos de los conceptos más buscados por los internautas en redes socia-
les. Esta variable determina la presencia de estos y de otros hashtags en las 
publicaciones analizadas, además de mostrar otros descriptores relaciona-
dos.  
 
Imagen 11. Difusión de hashtag relacionados. 
 
 
 
Fuente: Instagram Laura Ponts. 
 
La variable 3.4. mide la difusión de hashtag genéricos y relacionados en las 
publicaciones realizadas. En este caso puede verse cómo la influencer de 
gastronomía y estilo de vida saludable Laura Ponts, realiza una publicación 
utilizando hashtag que tienen que ver con el contenido mostrado. 
 
 
 
 
 
— 238 — 
Imagen 12. Publicación de hashtags relacionados. 
 
 
Fuente: Instagram Lovely Pepa. 
 
En esta última secuencia de imágenes puede verse una actualización de con-
tenido de la influencer Lovely Pepa, conocida también como Alexandra Pe-
reira, en la que actualiza la red social Instagram usando hashtags concretos 
que si bien no tienen que ver con los términos de #fashion, #food o 
#beauty, si que guardan relación con el contenido mostrado.  
4. Resultados 
Tras la presentación de algunos ejemplos concretos de cada una de las cua-
tro variables utilizadas en la metodología, se presentan los resultados de la 
investigación según los cuatro ítems de medición descritos con anterioridad 
en el apartado de metodología.  
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Gráfica 1. Contenido patrocinado en las publicaciones realizadas. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
La capacidad de difusión, influencia y permanencia en el tiempo que gene-
ran los influencers en la actualidad no pasa desapercibida por las marcas. 
En ese sentido, las publicaciones analizadas incluían comentarios o men-
ciones a las marcas dejando claro que se trataba de contenido patrocinado, 
es decir, publicaciones que no procedían de la casualidad o de un tema par-
ticular que el influencer quisiera tratar en su perfil social.  
En este sentido, los influencers muestran transparencia, coherencia y bidi-
reccionalidad con los usuarios al mostrar de una manera clara la informa-
ción patrocinada de la que no está patrocinada. En el caso de los productos 
patrocinados, muchas ocasiones se presentan en forma de sorteos, concur-
sos y acciones promocionales con el objetivo de fomentar la interacción del 
seguidor con el influencer y con la marca. De esta forma se crea un vínculo 
comunicativo en el que la marca, el influencer y el seguidor son los tres pro-
tagonistas.  
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Gráfica 2. Comentarios relacionados en las publicaciones patrocinadas. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
La creación de engagement o grado de adhesión de los influencers con los 
internautas mediante acciones concretas con firmas específicas es un re-
curso en alza. Este gráfico analiza precisamente como la creación de la ima-
gen de marca del influencer mediante la utilización de estrategias basadas 
en la promoción, la difusión de contenidos y la cercanía con los seguidores, 
resulta crucial en el tipo de comentarios que los usuarios dejan en las redes 
sociales y en la forman en la que estos se relacionan con los productos mos-
trados.  
Al hilo de lo expresado, resulta lógico entender que cuánto más estrecha y 
cercana sea la relación comunicativa que mantiene el influencer con los se-
guidores, más elevado será el grado de compromiso de los usuarios con el 
posterior crecimiento de nuevos seguidores convirtiéndose los influencers 
en un reclamo exitoso para las marcas.  
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Gráfica 3. Formato de contenido mostrado. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Por su propia naturaleza, las redes sociales son inmediatas, directas, diná-
micas y mutidireccionales. No podría entenderse de otra forma ya que la 
transmisión de contenidos de manera instantánea constituye la esencia de 
estas plataformas. En ese sentido, redes sociales como Instagram o Pinter-
est dan un protagonismo casi exclusivo a las imágenes al tratarse de redes 
sociales de carácter inspiracional.  
Esta apreciación ha podido verse en las publicaciones analizadas. Con un 
65%, más de la mitad del contenido publicado en las cuentas de Instagram 
de los influencers estudiados son imágenes. Resulta lógico al considerar que 
Instagram es una red social en la que el poder de la imagen lo es todo. Tras 
las fotografías, con un 25% aparecen los vídeos, una fórmula más rápida y 
muy valorada entre los usuarios por la sencillez. Finalmente, con un 5% 
respectivamente están los contenidos en los que se muestra texto en la ima-
gen y aquellas actualizaciones en las que las infografías, los podcast o 
ebooks son mayoritarias.  
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Gráfica 4. Difusión y utilización de hashtag relacionados. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En este caso se trata de considerar si los influencers utilizan hashtag pro-
pios, hashtag patrocinados que tienen que ver con publicaciones promocio-
nales o hashtag relacionados con las imágenes o los vídeos mostrados en 
Instagram. Como puede verse, en un 45% de las publicaciones analizadas, 
los hashtag utilizados tienen que ver con el artículo promocionado que se 
difunde en la red. En la mayoría de las ocasiones se trata de hashtag creados 
por las marcas que patrocinan la acción publicitaria con la finalidad de que 
los internautas también hagan uso de este hashtag en sus publicaciones.  
Le sigue con un 35% las publicaciones con hashtag relacionados o conteni-
dos que no tienen que ver con promociones pero sí con informaciones rela-
tivas a las imágenes, textos o vídeos. El uso de este tipo de hashtag ayuda a 
demarcar el contenido entre los usuarios facilitando la búsqueda, difusión 
y utilización del mismo en las publicaciones. Finalmente, con un 20% apa-
recen las publicaciones con hashtag propios. Se trata de etiquetas de conte-
nido concretas que tienen que ver con lugares, ciudades, momentos o situa-
ciones específicas.  
5. Conclusiones 
Tras la realización de la presente investigación se establecen diferentes con-
clusiones que necesitan ser explicadas. En primer lugar, se ha comprobado 
cómo la evolución natural del blogger ha dado paso no solo a la instauración 
del influencer o prescriptor en las redes sociales, sino que también se han 
creado nuevas profesiones al albor de las redes sociales. Lejos de parecer 
un hecho puntual, parece claro que los influencers seguirán siendo en los 
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próximos años los principales protagonistas de las acciones promocionales 
en Internet. Las marcas confían en los influencers porque generan un efecto 
bidireccional y directo en los consumidores. En este sentido, la primera hi-
pótesis del trabajo se ha cumplido.  
En segundo lugar, el cambio del paradigma comunicativo obliga a buscar 
nuevos escenarios en los que los internautas sepan si los prescriptores 
muestran productos promocionados, es decir previo pago de marcas y fir-
mas, o si por el contrario, los artículos mostrados responden a criterios per-
sonales. En cualquier caso, es imprescindible que el usuario tenga suficien-
tes medios para determinar si compra un producto bajo motivaciones indi-
viduales o como resultado de la acción ejercida por los influencers. Las pu-
blicaciones analizadas para la investigación y realizadas por los influencers 
mostraban de forma evidente la diferencia entre publicidad e información 
cotidiana cumpliéndose la segunda hipótesis del trabajo.  
En tercer lugar, los procesos y dinámicas de consumo también han cam-
biado con el desarrollo y consolidación de las redes sociales como modelos 
de información, difusión de contenidos y plataformas. El consumo de bie-
nes y productos ha dejado de realizarse bajo criterios de exclusiva necesidad 
primaria, para dar paso a un nuevo ciclo basado en la compra inmediata, 
generada por impulso y carente de un verdadero sentido de la necesidad. Al 
respecto, es necesario fomentar el espíritu crítico entre la ciudadanía no sin 
antes recordar la importancia que tiene el consumo ético y responsable en 
algunas industrias como es el caso de la moda.  
En cuarto lugar, los influencers han creado una imagen de marca exitosa 
gracias a la puesta en marcha de una completa estrategia de comunicación 
con especial interés en aspectos como la difusión de imágenes en redes so-
ciales, la utilización de un lenguaje apelativo y la cercanía con los seguidores 
con acciones puntuales como concursos, sorteos y códigos descuentos. Con 
un branding propio, los influencers emiten un estilo de vida ensoñador pro-
duciendo unas tasas de engagement altísimas entre los seguidores que 
desean tener una forma de vida lo más parecida posible a la de los influen-
cers confirmándose, por lo tanto, la tercera hipótesis.  
Hasta que las reglas del juego comunicativo no cambien, los influencers se-
guirán ostentando una cuota de poder de decisión elevada, frente a una pa-
radójica situación de falsa libertad de decisión que engloba a los seguidores 
de los citados influyentes. Hoy más que nunca es necesario definir nuevos 
modelos de comunicación que garanticen una relación verdaderamente 
dual entre emisor y receptor, lejos de intereses económicos, lucrativos o ba-
nales.  
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